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1 Einleitung 
Die klassische Vorstellung der strikten Trennung von Produktion und Konsumtion, 
Freizeit und Arbeit ist bereits seit geraumer Zeit obsolet. Das Entstehen von Kauf- und 
Warenhäusern sowie der Selbstbedienung ruft den Kunden1 seit den 1950er Jahren in 
die Verantwortung, aktiv an der Leistungserbringung teilzunehmen. Eine Ausweitung 
der Auslagerung von kleinteiligen Tätigkeiten an Kunden ist seit geraumer Zeit in der 
digitalen Welt auszumachen. 
Seit der Öffnung des Internets Anfangs der 1990er Jahre für private und gewerbliche 
Zwecke nutzen Unternehmen dieses als Plattform für Werbung, Imagepflege, Selbstdar-
stellung und Kontaktherstellung mit ihrer Kundschaft. Die Möglichkeit der Nutzung des 
Internets zu diesen Zwecken besteht aufgrund neuer Technologien, welche von Zeit und 
Raum abgelöst eine vereinfachte Kommunikation und Interkation mit einer großen 
Masse an Personen ermöglichen. Neuere Erscheinungen gehen jedoch über die Kom-
munikation mit den Kunden respektive Internetnutzern hinaus. Unternehmen nutzen die 
Infrastruktur des Web 2.0 um Nutzer aktiv in ihre Wertschöpfung einzubinden. Im Be-
reich webbasierter interaktiver Wertschöpfung tritt häufig das von Jeff Howe (2006) 
geprägte Schlagwort Crowdsourcing auf. Dieses beschreibt die Aktivierung der Inter-
netnutzer über das Web 2.0 und deren Integration in die unternehmerische beziehungs-
weise organisatorische Leistungserbringung.  
Der Ursprung dieses Phänomens ist Mitte der 2000er Jahre als indirekte Folge der Fi-
nanzkrise in den USA zu finden. Amerikanische Unternehmen wurden mit einem enor-
men Konkurrenzkampf und stetig komplexer werdenden Problemen konfrontiert und 
viele freigesetzte Erwerbspersonen suchten nach neuen Herausforderungen. Die Poten-
tiale dieser nun vorerst arbeitslosen aber dennoch qualifizierten Personen suchten die 
Unternehmen über webbasierte Wertschöpfungsformen zu nutzen. Dementsprechend ist 
die Ausbreitung von Crowdsourcing zum aktuellen Zeitpunkt in den Vereinigten Staa-
ten von Amerika weitaus stärker als in der Bundesrepublik Deutschland. 
                                                 
1
Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit auf die Verwendung männlicher und weibli-
cher Formulierungen verzichtet und daher durchgängig das generische Maskulinum verwendet. Aus-
drücklich sind hiermit männliche als auch weibliche Personen angesprochen. 
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Die Aktualität der Thematik im deutschen Zusammenhang zeigt sich unter anderem in 
der Anfrage des CDU-Abgeordneten Dr. Reinhard Löffler und weiteren Abgeordneten 
des Baden-Württembergischen Landtages an das Landesministerium für Finanzen und 
Wirtschaft aus dem Frühjahr 2012, in der um eine Stellungnahme zur Thematik 
Crowdsourcing im Allgemeinen als auch im Speziellen bezüglich der Auswirkungen 
auf die baden-württembergische Unternehmenslandschaft gebeten und die Frage nach 
der Notwendigkeit einer Verrechtlichung dieser Aktivitäten, vor allem auch in Hinsicht 
auf den Arbeitnehmerschutz, angebracht wird.  
Dies zeigt, dass der Bedarf einer Betrachtung der Entwicklung von Crowdsourcing im 
deutschen Raum besteht. Eine solche Betrachtung setzt jedoch Kenntnis über zugrunde 
liegende Handlungsmechanismen und Motivationssysteme voraus. Die Fragestellung 
der vorliegenden Arbeit lautet daher wie folgt: 
Welchen Nutzen erhalten die einzelnen Akteure durch die Partizipation an 
Crowdsourcing? 
Der Einleitung (Kapitel 1) folgend setzt das Kapitel 2 die theoretische Rahmung von 
Crowdsourcing mit Blick auf den voranschreitenden technologischen Fortschritt und die 
Aktivierung des Kunden. In diesem Zusammengang wird zum einen Tofflers (1980) 
Konzept des Prosumers sowie die These des Arbeitenden Kunden (Voß/Rieder 2005) 
betrachtet. Kapitel 3 dient der detaillierten Beschreibung des Konzeptes Crowdsourcing 
in seinen verschiedenen Erscheinungsformen unter Einbezug der Anreize und Voraus-
setzungen von Unternehmen und der Motivexplanation der teilnehmenden User. Ab-
schließend wird in Kapitel 4 eine exemplarische Analyse fünf beispielhaft herangezoge-
ner deutscher Crowdsourcinginitiativen unternommen. Aufbauend auf einer Bewertung 
der Beispielinitiativen unter Augenmerkt auf die eingangs gestellte Fragestellung wird 
ein abschließendes Fazit (Kapitel 5) gezogen. 
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2 Grundlagen 
Crowdsourcing beschreibt einen neuen Typus der Arbeitsteilung und Wertschöpfung, 
basierend auf Kooperation und Interaktion und ermöglicht durch moderner Informati-
ons- und Kommunikationstechnologien. Von großer Relevanz erscheint daher die Be-
trachtung des technologischen Fortschritts, zentral des Web 2.0, welcher die technologi-
schen und infrastrukturellen Voraussetzungen für Crowdsourcingaktivitäten bereitstellt. 
Da von der Einbindung von Kunden und Usern in die betriebliche beziehungsweise or-
ganisatorische Wertschöpfung gesprochen wird, muss zunächst die Rolle ebendieser 
abgesteckt werden. Hier stellt sich die Frage der Veränderung der Konsumententolle im 
Sinne der Entwicklung einer aktiven Konsumform, welche fokussiert auf die Kunden-
rolle anhand der Modelle des Prosumers und des Arbeitenden Kunden thematisiert wer-
den.  
2.1 Technologischer Fortschritt: Das Web 2.0 
Durch den Fortschritt der Informations- und Kommunikationstechnologien(IuK) werden 
für Unternehmen als auch private Personen neue Möglichkeiten der Interaktion geschaf-
fen. Allen voran ist das Internet als globales Netzwerk der weltweiten Vernetzung von 
Computern und lokalen Netzwerken abgelöst von zeitlichen und räumlichen Grenzen zu 
nennen. Bestand die verkürzt häufig als Web bezeichnete Internet-Technologie bis zur 
Jahrtausendwende hauptsächlich aus unzähligen statischen Webseiten mit vorgegebe-
nem Inhalt, welcher von Nutzern des Webs lediglich passiv konsumiert wurde, zeigt 
sich das gegenwärtige World Wide Web im neuen Gewand.  
Tim O'Reilly (2005) fasst die dem Einbruch der New Economy2 folgenden Entwicklun-
gen des Internets unter dem Begriff Web 2.0 zusammen, welchen er wie folgt definiert: 
„Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by 
the move to the internet as platform. Chief among those rules is this: 
                                                 
2
 New Economy beschreibt die „[g]rundlegende Veränderung der Wirtschaft durch den Einsatz moderner 
Informations- und Kommunikationstechnologien über alle Bereiche hinweg.“ (Gabler Verlag 2012b: o. 
S.) 
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Build applications that harness network effects to get better the more 
people use them.” (O'Reilly 2006: o. S.) 
Das Ziel der Beschäftigung mit den Veränderungen des Internet definierte sich für 
O'Reilly in der Identifikation von Gemeinsamkeiten der Unternehmen, die den Crash 
der New Economy überstanden haben (Alby 2008: 15).  
Den vormals statischen Charakter des Webs ersetzt im Web 2.0 das Verständnis des 
Internets als dynamische Plattform sozialen Austausches. Webbasierte Social Software 
Anwendungen, beispielsweise Podcasts, RSS-Feeds, soziale Netzwerke, Bild- und Vi-
deo-Sharing-Portale, Blogs oder auch Wikis dienen der Interaktion und Kommunikation 
der Internetnutzer. Diese, zumeist mit dem englischen Begriff User bezeichnet, teilen, 
kommunizieren und diskutieren Informationen über die sozialen Anwendungen (Alby 
2008: 89ff) und sind selbst in die Erstellung und Bereitstellung von Inhalten aktiv ein-
gebunden (Walsh et al. 2011: 8). Ergebnis dieses Prozesses ist sogenannter User 
Generated Content, welcher bereits heute einen wesentlichen Teil der im Web verfügba-
ren Inhalte ausmacht. Große Bedeutung kommt ergänzend der Usability, also der simp-
len Bedienbarkeit von Anwendungen, zu. Je einfacher Inhalte und Informationen online 
generierbar sind, desto breiter und offener charakterisieren sich die potentiell aktiv wer-
denden Nutzer. Das Kernelement von Social Software ist konsequentermaßen die Befä-
higung der breiten Userschaft zur aktiven Beteiligung an der Gestaltung der Inhalte des 
Internets, welche mitunter den entscheiden Unterschied zu den statischen, bereits vor-
produzierten und lediglich der passiven Konsumtion zugedachten Inhalten des Web 1.0 
beschreibt. Diese Veränderung der Rolle des Internetusers vom passiven Konsumenten 
hin zum aktiven User führt zum Verständnis des Internets als interaktives Mitmach-
Web (Walsh et al. 2011: 8; Sobczak/Groß 2010: 29). 
Die Triebkräfte der Entwicklung zum Web 2.0 zeigen sich nicht lediglich im technolo-
gischen Fortschritt; große Relevanz kommt den sinkenden Kosten für die benötigte 
Hardware zum Onlinezugang als auch der zunehmenden Verbreitung von Breitbandan-
schlüssen und den somit immer schneller werdenden Internetverbindungen 
zu(Underberg 2012: 136; Walsh et al. 2011: 7f). Betrachtet man die weltweite Ausbrei-
tung der Internetnutzung (siehe Tabelle 1) verdeutlicht sich die zunehmende Relevanz 
dieses Mediums. Weltweit sind inzwischen weit über 2 Milliarden Menschen „online“, 
was in etwa 32,7 Prozent der Weltbevölkerung entspricht. 
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Tabelle 1: Weltweite Internetnutzung 
(Internet World Stats 2012b: o. S.; Stand: 31.12.2011; eigene Darstellung) 
Neben den Angaben der Bevölkerungsanteile mit Internetzugang ist vor allem das pro-
zentuale Wachstum der Webnutzung eindrucksvoll und unterstreicht die Bedeutung des 
Internets. Global ist der Anteil an Internetnutzern innerhalb der letzten elf Jahre (2000 
bis 2011) um 528,1% exorbitant angewachsen. Vor allem in Afrika (2.988,4%) und dem 
Mittleren Osten (2.244,8%), aber auch in Südamerika (1.205,1%) ist eine beinahe ex-
plosionsartige Verbreitung3 von Internetzugängen während des letzten Jahrzehnts zu 
konstatieren (Internet World Stats 2012b: o. S.). 
 In der Bundesrepublik Deutschland sind von der Gesamtbevölkerung (81.471.834 Ein-
wohner) 67.364.898 Nutzer online, was einem Prozentsatz von 82,7 % entspricht (Inter-
net World Stats 2012a: o. S.). Angesichts dieser Fakten erhält das Internet als Raum 
privater als auch geschäftlicher Nutzung den Status eines nicht ersetzbaren Instrumentes  
und ist zunehmend zentraler Bestandteil der Freizeit- und Arbeitswelt (Underberg 2012: 
136).  
                                                 
3
 Die rasche Ausbreitung der Internetanschlüsse in Afrika, dem Mittleren Osten sowie Südamerika ist 
unter Vorbehalt zu betrachten. So muss berücksichtigt werden, dass dieses starke Wachstum aller 
Wahrscheinlichkeit nach primär auf eine marginale Zahl an Internetanschlüssen in diesen Regionen zu 
Beginn der Messung im Jahr 2000 zurückzuführen ist. 
Region Bevölkerung Internetnutzer 
absolut        v.H. 
Wachstum 
(v.H.) 
2000-2011 
Afrika 1.037.524.058 139.875.242 13,5  2.988,4  
Asien 3.879.740.877 1.016.799.076 26,2 789,6 
Europa 816.426.346 500.723.686 61,3 376.4 
Mittlerer Osten 216.258.843 77.020.995 35,6 2.244,8 
Nordamerika 347.394.870 273.067.546 78,6 152,6 
Südamerika 597.283.165 235,819,740 39,5 1.205,1 
Australien 35.426.995 23.927.457 67,5 214,0 
Gesamt 6.930.055.154 2.267.233.742 32,7 528,1 
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Aufbauend auf den eingehend beschriebenen Eigenschaften des Web 2.0 sind drei zent-
rale Prinzipien auszumachen. Das Prinzip der Kundenintegration beschreibt den integ-
rativen Charakter, gekennzeichnet durch das hohe Maß an Usereinbindung in der Erstel-
lung von Inhalten und somit des Prozesses der Wertschöpfung in Form von Informati-
onsgenerierung und –bereitstellung innerhalb des Web 2.0. User erhalten die Möglich-
keit User Generated Content zu erstellen – sie werden zu Produsern4. Der Netzwerkcha-
rakter des Internets und der somit gesunkene Kostenaufwand zur Übermittlung und 
Sammlung von Daten bestimmt das Prinzip der Verteilung der Dezentralität. Inhalte 
sind nicht mehr auf einzelnen zentralen Webseiten verfügbar, sondern auf vernetzten 
Plattformen hinterlegt. Unabdingbar für die Funktionalität dieses Netzwerkes ist die 
Kommunikation zwischen den einzelnen Teilnetzen, welche mit standardisierten und 
strukturierten Anwendungen das Prinzip der Offenheit bzw. Interoperabilität abstecken 
(Walsh et al. 2011: 5f).  
Unverkennbar ist, dass die Überlegungen zum Übergang vom Web 1.0 zum Web 2.0 
nicht lediglich auf einen technologischen Fortschritt abzielen, obschon neue Technolo-
gien zu den Veränderungen beigetragen haben, sondern vielmehr eine Veränderung in 
der Nutzung und Wahrnehmung des Internets beschreiben (Sobczak/Groß 2010: 33). 
Von größerer Relevanz sind die Interaktion, der soziale Austausch und die Vernetzung 
der einzelnen User. Charakteristisch für das Web 2.0 ist demnach Benutzerfreundlich-
keit, Simplizität und ein erheblicher Mitmach-Charakter (Huber 2008: 13f), welche ver-
änderte Optionen der interaktiven Webnutzung geschaffen haben. Die Aktivierung des 
Users als auch die Einbindung in die Wertschöpfung ist, noch unabhängig von der Fo-
kussierung des Web 2.0, in der Auseinandersetzung mit dem aktiven Konsum zu finden.  
2.2 Zwischen Konsum und Produktion: Der aktive Konsument 
Konsum definiert sich als „der weitgehend marktförmige und geldvermittelte Erwerb 
massenhaft und arbeitsteilig hergestellter Güter und Leistungen, sowie deren passiver 
Verbrauch im privaten Rahmen.“ (Voß/Rieder 2005: 42) Dem Konsumenten kommt 
augenscheinlich eine lediglich passive Funktion im Rahmen der Verwendung und Ver-
                                                 
4
 Der Neologismus Produser, zusammengesetzt aus den englischen Begriffen production und user be-
zeichnet in der digitalen Wertschöpfung einen gleichzeitig nutzenden und produzierenden Internetan-
wender (Bruns 2010: 192f). 
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wertung bereits hergestellter Produkte zu. Auseinandersetzungen mit dem Konsumbe-
reich aus soziologischer Perspektive entstanden aufgrund eines jahrzehntelangen Fokus 
auf den Produktionssektor erst relativ spät und zeigen sich sehr diffus (Jäckel 2010: 
16f). 
Im Folgenden wird eine kurze Darstellung der Entstehung des aktiven Konsums gege-
ben. Die draus resultierenden Veränderungen in der Konsumenten- beziehungsweise 
Kundenrolle werden durch zwei theoretischen Ansätze, zum einen das Konzept des 
Prosumers und zum anderen die These des Arbeitenden Kunden, charakterisiert. In ei-
ner abschließenden Abgrenzung dieser Ansätze wird ihre Relevanz für das Phänomen 
Crowdsourcing aufgezeigt. 
2.2.1 Evolution des aktiven Konsums 
Mit Entstehen der Konsumgesellschaft, ausgelöst durch Umgestaltungen in den Berei-
chen Produktion und Arbeit sowie der privaten Sphäre gegen Ende des 18. Jahrhun-
derts, verändern sich zentrale Merkmale des Konsums. Einhergehend mit der industriel-
len Revolution und der hierfür synonym stehenden systemischen Arbeitsteilung sowie 
den rasch voranschreitenden Fortschritten der Produktionsverfahren entwickelt sich die 
Möglichkeit der Massenproduktion. Kennzeichnend hierfür ist das Absinken des Indivi-
dualisierungsgrades der produzierten Ware. Anstelle des Erwerbs individuell angefertig-
ter Ware entsteht der für die Industrialisierung typische Massenkonsum, welcher zum 
Absinken der Produktionskosten und somit der Preise für die Konsumenten führt 
(Kleinschmidt 2008: 140ff.). Diese Entwicklung beschränkt sich vorübergehend auf den 
Bereich der Produktion. Die Kosten für Dienstleistungen bleiben von den Entwicklun-
gen zunächst unberührt, da diese als rationalisierungsresistent gelten. Diese Annahme 
wird durch das Aufkommen der Selbstbedienung aufgehoben, innerhalb derer Aktivitä-
ten an den Kunden ausgelagert werden. Durch die rückläufige Anzahl des benötigten 
Personals reduzieren sich nun auch die Kosten für Dienstleistungen (Voß/Rieder 2005: 
42f). Diese Einbindung von Kunden in die Wertschöpfung der Unternehmen nimmt 
aktuell neue Dimensionen an und geht über den Dienstleistungssektor hinaus. „[N]eure 
Entwicklungen zeigen, dass Auslagerungen von Tätigkeiten an Kunden […] derzeit 
parallel in vielen unterschiedlichen Bereichen stattfinden.“ (Voß/Rieder 2005: 82) 
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Neben der Ausweitung der aktiven Einbindung der Kunden ist ebenso eine neue Quali-
tät dieser Leistungen erkennbar. So zeigen sich neue Formen der Mitwirkung in vielfäl-
tigen Unternehmensbereichen, in welchen Kunden mittels hochwertiger technischer 
Ausrüstung sowie spezialisierten Kenntnissen an Produktion, Gestaltung, Qualitätskon-
trolle oder auch im Innovationsbereich tätig sind. Der Rahmen ihres Handelns wird 
hierbei von den Unternehmen und Organisationen durch Ressourcenverteilung und kla-
re Vorgaben abgesteckt. Merkmalstragend an den neuen Entwicklungen ist nebst den 
bereits genannten Aspekten die Verfügbarkeit der erstellten Leistungen nicht lediglich 
für den partizipierenden Konsumenten, sondern auch für Organisationen oder andere 
Kunden (Voß/Rieder 2005:83). Der Kunde ist somit aktiver Bestandteil oder sogar öko-
nomischer Produktionsfaktor in der vormals betriebsinternen Wertgenerierung. 
2.2.2 Das Konzept des Prosumer
Bereits in den achtziger Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts befasste Alvin Toffler 
(1980) sich in seinem Werk „Die dritte Welle“ mit der Frage um den aktiven Konsu-
menten. Der von ihm entworfene Begriff Prosumer, zusammengesetzt aus Production 
und Consumer, beschreibt eine neue Gattung des Kunden, angesiedelt zwischen den 
Faktoren Konsum und Produktion. 
 
(Toffler 1980, eigene Darstellung) 
Abbildung 1: Die Entwicklung des Prosumismus
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Innerhalb Tofflers Gliederung der gesellschaftlichen Entwicklung in drei aufeinander-
folgenden Wellen (siehe Abbildung 1) ist der Prosumer zunächst in der Ersten Welle, 
der Agrarrevolution, zu verorten. Während dieser mehrere tausend Jahre überdauernden 
vorindustriellen Gesellschaftsform zeichnen sich die ökonomischen Strukturen durch 
Eigenversorgung aus: Konsumiert wird, was aus eigener Produktion entsteht. Das Aus-
bleiben getrennter Sphären für Produktion und Konsum verleitet Toffler zur Entwick-
lung des Kunstwortes Prosumer. Während der nachfolgenden dreihundert Jahre der 
Zweiten Welle des Werdens der industriellen Revolution entwickelt sich, ausgelöst 
durch die im Entstehen begriffene industrielle Produktion, die funktionale Arbeitstei-
lung. Die Sphären Produktion und Konsumtion lösen sich voneinander und bilden zwei 
getrennte Sektoren. Produktion findet in diesem Zeitraum für den neu entstandenen 
Markt, („production for exchange“) und nicht wie für die Erste Welle kennzeichnend 
für den Eigenverbrauch („production for self-use“), statt. Somit entstehen zwei klar 
voneinander abgrenzbare Rollen: der Konsument und der Produzent (Toffler 1980: 21, 
273f). Die letzte von Toffler beschriebene noch unbenannte „Dritte Welle [werde] in-
nerhalb weniger Jahrzehnte über uns hinwegfegen“ (Toffler 1980: 21) und mit grundle-
genden Umwälzungen in privaten, familiären, moralischen, politischen sowie wirt-
schaftlichen Bereichen einhergehen. Mit dieser Welle werden die historisch gewachse-
nen Grenzen zwischen Konsumtions- und Produktionssphäre verschwimmen und erneut 
gewinne der Kundentypus des Prosumers an Bedeutung (Toffler 1980: 274). Diese 
Entwicklung bringe eine schrittweise Veränderung und möglicherweise einen Bedeu-
tungsverlust der Funktionen des Marktes sowie vor allem der Marktmacht einhergehend 
mit der steigenden Bedeutung der aktiven Konsumentenrolle mit sich (Toffler 1980: 
182). Dies bezieht sich nicht lediglich auf Aktivierung des Kunden im unternehmeri-
schen Kontext, sondern ebenso auf das Entstehen von Selbsthilfegruppen und Do-It-
Yourself Bewegungen (Toffler 1980: 268ff). Den Prosumer charakterisiert somit seine 
aktive Rolle in der Wertschöpfung. Produziert ein Konsument Wert für den eigenen 
oder gemeinsamen Gebrauch, alleine oder zusammen mit anderen Konsumenten, begibt 
der ehemals passive Konsument sich in die aktive Prosumerrolle (Toffler/ Toffler 2006: 
176f). 
Mit dem Aufkommen des im vorhergehenden Kapitel (siehe Kapitel 2.1) beschriebenen 
Web 2.0, verknüpft mit der starken Partizipation der User, beginnend bei der Nutzung 
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von privaten Netzwerken bis hin zur Teilhabe und Involvierung an geschäftlichen Pro-
zessen, rückt die Diskussion um den Prosumer in seiner Rolle als autonomer und aktiver 
Konsument wieder in das Blickfeld der Wissenschaft (Hellmann 2010:1). In der aktuel-
len Form sind dem Prosumer eine professionelle (technologische) Ausrüstung sowie die 
Kenntnis, diese auf hohem Niveau anzuwenden, charakteristisch. Außerhalb von traditi-
onellen Angestelltenverhältnissen kann unter diesen Umständen qualitativ hochwertige 
und somit wettbewerbsfähige Arbeit geleistet werden. Das aktive Mitwirken an der Ge-
nerierung und Bearbeitung von Produkten sowie Dienstleistungen, beginnend bei der 
Erstellung von Nutzerbewertungen bis hin zur gezielten Sendung von Anregungen an 
Unternehmen, beschreibt das Feld des heutigen Prosumers (Underberg 2012: 137). 
2.2.3 Die These des Arbeitenden Kunden 
Eine weniger radikale Annäherung an die gesellschaftlichen Auswirkungen des aktiven 
Konsums unternehmen Rieder und Voß (2005) mit der These des „Arbeitenden Kun-
den“. Angelehnt an die in Kapitel 2.2 beschriebene neue Qualität der Aktivität von 
Kunden stellen sie die These einer neuen Form des aktiven Konsums und somit die Ent-
stehung neuer Charakteristika von Konsumenten auf (Voß/Rieder 2005: 83). Grundan-
nahme ist die erweiterte Bedeutung der Kunden innerhalb der betrieblichen Leistungs-
erbringung in vielfältigen Bereichen und daraus resultierender struktureller Verände-
rungen der Privatsphäre, welche in Folge neue maßgebliche Berührungspunkte mit der 
Logik der Erwerbsarbeit aufweisen (Voß/Rieder 2005: 116). Die systematische Integra-
tion des aktivierten Kunden in die Wertschöpfung von Unternehmen führt zu einem 
Wandel der passiven (Empfänger-)Rolle des Kunden in eine verstärkt aktive Kunden-
form. Als Arbeitskraft generiert diese hybride Konsumentenform einen Wert und ist 
somit im wirtschaftlichen Sinne wertschaffend. Zudem agieren Kunden in der Beratung 
anderer Kunden (Kleemann et al. 2008: 32). Angenommen wird, dass „der Kunde bis-
her primär passive Käufer- und Verbraucher nicht selbst produzierter Waren, […] in 
Zukunft zum systematisch und manifest (und nicht nur, wie bisher, akzidentiell und 
latent) mit aktiven Leistungen und damit direkt produktiv am Wirtschaftsprozess Betei-
ligten werden [könnte]. Auf diese Weise wäre die Grenze zwischen Betrieb und indivi-
duellem Leben auf nachhaltige Weise verschoben.“ (Voß/Rieder 2005: 118) 
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Hierbei sind drei Ebenen des Wandels des Konsums zu unterschieden. Die Ebene des 
Gebrauchswerts beschreibt den Wert, welcher nicht mehr lediglich dem beteiligen 
Kunden zugutekommt, sondern zur weiteren Verwendung im agierenden Unternehmen 
verwertet wird. Die Erstellung reproduktiver Leistungen durch Kundenaktivität be-
zeichnet die vermehrte betriebliche Nutzung des produktiven Anteils des Konsums. 
Findet diese Leistungserbringung zwar unter den Maximen der Freiwilligkeit und auch 
Selbstständigkeit statt, ist beständig eine betriebliche Steuerung auszumachen und de-
mensprechend sowohl die Ein- als auch Anbindung des Kunden in den Arbeitszusam-
menhang der Unternehmen festzustellen. Zunehmend wird der Kunde somit als ge-
brauchswertschaffende informelle Arbeitskraft vereinnahmt (Voß/Rieder 2005:136f). 
Die ökonomische Verwertung der Kundenleistung findet auf der Mehrwert-Ebene statt. 
Gesteigert wird die Verwertung von kundenproduzierten Gebrauchswert in der Schaf-
fung abstrakter Werte für die betriebsinterne Wertschöpfung. Durch die Verlagerung 
des Faktors Arbeit an den Kunden wird dieser zur neuen ökonomischen Wertquelle und 
somit integrativer Bestandteil der Wertschöpfung. Die vormals private Konsumtions-
sphäre wird betrieblich aktiviert, sodass eine Ausdehnung der ökonomisch verwertbaren 
Produktivität während der Konsumtion erfolgt. In diesem Zusammenhang wird das 
Element der Kaufkraft des Konsumenten um den Aspekt der Arbeitskraft erweitert 
(Voß/Rieder 2005: 143f). Betrachtet man abschließend die dritte Ebene, die der 
Existenzialität, ist eine ausbreitende Beanspruchung der privaten Sphäre durch betrieb-
liche Vereinnahmungen, speziell im Konsumtionsbereich, auszumachen. Private Le-
benszusammenhänge geraten verstärkt unter betriebliche Macht und es ereignet sich 
eine Verbetrieblichung des privaten Lebens (Voß/Rieder 2005: 146ff). 
Insofern zielt die Annahme der Entstehung eines neuen Konsumententypus in Form des 
Arbeitenden Kunden auf ein neues Ausmaß der Vergesellschaftung durch den Faktor 
Arbeit, welche den langen Arm der Arbeit aufteilt in die Bereiche der Erwerbs- und 
Konsumarbeit. Der Kunde wächst über die Rolle des Konsumenten hinaus und ist durch 
seine produktive Tätigkeit Teil der ökonomischen Wertschöpfung. Somit leistet er in-
formelle Arbeit. Mitunter besteht die Gefahr, dass die Nutzung der Kundenpotentiale zu 
einer Ausbeutung ebendieser seitens der Unternehmen führt. Längerfristige Konsequen-
zen können in der Verschiebung der Beziehungen der Konsum- und Produktionssphären 
erscheinen (Kleemann et al. 2008: 32f). 
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2.3 Zusammenfassung oder: Der Beitrag des Web 2.0 zur 
Aktivierung der Konsumenten 
Vergleicht man die in den vorherigen Abschnitten vorgestellten Konzepte des aktiven 
Konsums – den Prosumer und die These des Arbeitenden Kunden – sind augenschein-
lich Parallelen zu erkennen. Beide Formen erweitern die passive Empfängerrolle des 
Konsumenten und sprechen von einer aktiven Rolle ebendieser in der Leistungserbrin-
gung. Fokussiert Toffler mit dem Konzept der Prosumtion die Herstellung von selbst zu 
verwendenden Produkten als impliziten Fluchtpunkt, gehen Voß und Rieder darüber 
hinaus. Der Arbeitende Kunde ist nicht nur für sich selbst produktiv tätig, er ist in die 
Generierung von öffentlichen Gütern und ökonomisch verwertbaren Leistungserbrin-
gung eingebunden. Der Prosumer leistet somit eine als Eigenarbeit zu klassifizierende 
Wertschöpfung, während der Arbeitende Kunde gezielt Kundenarbeit verrichtet.  
Vor allem die neuen technologischen Möglichkeiten des Web 2.0, insbesondere der 
Social Software Anwendungen, vergrößern die Möglichkeiten der Partizipation von 
Kunden in der betrieblichen Wertschöpfung. So entsteht ein Ausmaß an Integration des 
Kunden in vormals betriebsinterne Prozesse der Wertschöpfung, welche sich Toffler im 
Jahre der Entstehung seiner Prosumtionstheorie nicht erdenken konnte. Neuere Ansätze 
verbinden die Prosumtionstheorie mit den neuen stark vernetzten Medien-und Kommu-
nikationsformen unter Verwendung des Kunstwortes Produtzer, oder im englischen 
Produser, mit dem Augenmerk auf die stärkere Selbstbestimmung und Emanzipation 
digitaler Wertschöpfung und nähern sich so in gewisser Weise dem Konzept des Arbei-
tenden Kunden (Bruns 2010: 202ff).  
Beide Konzepte weisen mit dem im nachfolgenden Kapitel bearbeiteten 
Crowdsourcingkonzept Parallelen auf, denn auch in diesem geht es um die Aktivierung 
der Kunden erweitert um die Masse der Internetnutzer und Einbindung in Unternehmen 
unter Nutzung der Infrastrukturen des Web 2.0. Crowdsourcing kann somit, wie folgend 
dargestellt wird, als konzeptionelle Erweiterung beider Konzepte, insbesondere des Ar-
beitenden Kunden, unter Einbeziehung neuer technologischer Möglichkeiten betrachtet 
werden. 
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3 Kollektive Wertschöpfung: Crowdsourcing 
Wie im vorherigen Kapitel beschrieben ermöglicht das Web 2.0 die Entstehung neuer 
interaktiver und digitaler Wertschöpfungsformen. Zentralen Bestandteil der Auseinan-
dersetzung mit dieser Thematik bildet oftmals das Phänomen Crowdsourcing. Die Ein-
grenzung und Definition des Crowdsourcingbegriffes zeigt sich in der bisherigen Litera-
tur sehr diffus. So stellt die Abgrenzung zu angrenzenden und mit Crowdsourcing in 
Beziehung stehenden Phänomenen der internetbasierten Leistungserstellung häufig ein 
Problem dar. Für diese Arbeit wird Crowdsourcing daher als Dachbegriff internetbasier-
ter Wertschöpfungsprozesse verwendet5.  
Zunächst wird die Bestimmung der Ausprägungen des neuen Phänomens (Kapitel 3.1) 
sowie der verschiedenen Formen (Kapitel 3.2), in denen Crowdsourcing auftreten kann, 
vorgenommen, um folgend die Anreize der Unternehmen zur Öffnung ihrer Wertschöp-
fung sowie die notwendigen Voraussetzungen (Kapitel 3.3) dazustellen. Weiterhin wird 
die Motivation der User (Kapitel 3.4) zur Beteiligung an den interaktiven Aktivitäten 
beleuchtet, um abschließend eine Zusammenfassung sowie eine kritische Betrachtung 
(3.5) des jungen Phänomens Crowdsourcing zu formulieren. 
3.1 Begriffsbestimmung 
Im Jahr 2006 benennt der Wissenschaftsjournalist Jeff Howe zum ersten Mal ein neuar-
tiges Phänomen der Wertschöpfung im Wired Magazin – es handelt sich um 
Crowdsourcing. In „The Rise of Crowdsourcing“ leitet er aus den aktuellen Entwick-
lungen im Feld der Arbeitsteilung grundlegende Veränderungen betreffend der Produk-
tion von Gütern und Dienstleistungen ab. Diese haben Auswirkungen auf die Kosten, 
Prozesse als auch Akteure. Zentraler Gegenstand ist hierbei die Auslagerung traditionell 
von formell Angestellten erledigter unternehmens- oder organisationsinterner Aktivitä-
ten und Prozesse an eine unbekannte Masse an freiwilligen Teilnehmern über einen 
mehr oder weniger offenen Aufruf im Internet (Underberg 2012: 135). Hieraus ist die 
Zusammensetzung des Neologismus Crowdsourcing aus den Begriffen Outsourcing, 
                                                 
5
 Für weiterführende Informationen zur Abgrenzung und Einordnung von Crowdsourcing innerhalb ver-
schiedener Konzepte der interaktiven Leistungserstellung siehe u.a. Papsdorf 2009: 73ff; Underberg 
2012: 139f; Martin et al. 2008: 1256f. 
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der Auslagerung von Unternehmensaufgaben an externe unternehmerischer Akteure, 
und Crowd, als Hinweis auf die unbekannte Masse an potentiell partizipierenden Inter-
netnutzern, abzuleiten (Howe 2008: 148). 
Voraussetzung sind die Begleiterscheinungen des technologischen Fortschritts der IuK, 
welche sich im für Crowdsourcing infrastrukturgebenden Web 2.0 und dem immer we-
niger kostspieligen Zugang zu professioneller Hard- und Software zeigen (siehe Kapitel 
2.1). Infolgedessen sinken Produktions- und Transaktionskosten mitunter derart, dass 
professionelle Produktion nicht mehr lediglich den auf dem Markt agierenden Unter-
nehmen zugänglich ist. Amateure haben und nutzen vermehrt die Möglichkeit, Güter 
auf professioneller Ebene zu generieren und sie auf weitgehend unkomplizierten Wegen 
mittels Plattformen im Web 2.0 zu veröffentlichen und anzubieten. Hierbei entsteht 
nicht lediglich eine hohe Kosteneinsparung im Vergleich zur herkömmlichen Produkti-
on, auch die Qualität der Produkte überzeugt (Underberg 2012: 134f). 
Um die neue Wertschöpfungsoption der teilnehmenden Internetuser, im folgenden 
Crowdsourcees genannt, zu nutzen, müssen Unternehmen ihre Grenzen öffnen und eine 
adäquate Integration dieser Gruppe in ihre Prozesse ermöglichen. Dies geschieht entwe-
der über unternehmenseigene Websites oder auch auf spezialisierten Plattformen, wel-
che als Vermittler zwischen der Crowd und den crowdsourcenden Unternehmen, welche 
folgend als Crowdsourcer bezeichnet werden, stehen (Martin et al. 2008: 1251f). Die 
crowdzusourcenden Aktivitäten können je nach Ausprägung kooperativ oder in Wett-
bewerbsform organisiert sein und sich an eine begrenzte oder vollkommen offene User-
gruppe verschiedenster Wissensstände richten (Martin et al. 2008: 1256). So werden je 
nach Ausprägung der Crowdsourcingaktivität speziell qualifizierte Teilnehmer nachge-
fragt oder es zielt auf das Erreichen einer möglichst großen Masse an Amateuren 
unspezifizierter Qualifikation.  
Ebenso vielfältig zeigt sich der Aufgabenbereich, welcher von operativen Aufgaben bis 
hin zu höchsten Innovationsleistungen differieren kann (Kleemann et al. 2008: 33). Ne-
ben dem erforderlichen Wissensstand unterschieden sich die interaktiven Aktivitäten 
grundlegend in der Ausprägung der Interaktivität. Unterschieden wird hier zwischen 
Sharing, Kooperation, Kollaboration und Kollektiv.  
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Innerhalb der ersten und niedrigsten Interaktivitätsstufe Sharing erstellen einzelne Mit-
glieder je nach Aktivität verschiedene Inhalte oder Werte, die sie mit den anderen Nut-
zern der jeweiligen Plattform teilen. Die Transaktionskosten streben hierbei gegen Null. 
Beispiele hierfür zeigen sich unter anderem in Flickr (URL: http://www.flickr.com/), 
einer Plattform zum Veröffentlichen von Foto- und Videomaterial oder der Plattform 
Yelp (URL: http://www.yelp.de/), auf welcher Kunden Bewertungen lokaler Geschäfte 
abgeben können (Underberg 2012: 43).  
Kommt es zu einer Interaktion der User miteinander, ist die Stufe der Kooperation er-
reicht, welche beispielsweise durch die Kommentation und Bewertung von auf YouTu-
be (URL: http://www.youtube.com/) eingestellten Videos entsteht. Hierbei kommt es zu 
einem Anstieg der Transaktionskosten, welcher vom Unternehmen oder auch von der 
Crowd getragen werden kann, indem diese beispielsweise die Aufgabe des Filterns der 
Inhalte nach ihren Qualitätsmerkmalen übernimmt. In diesem Zusammenhang spricht 
Howe von Collaborative Filtering (Howe 2008: 222). Somit ist an dieser Stelle der 
Moment gegeben, an dem durch Crowdsourcing ein Mehrwert, der über die Summe der 
Einzelbeiträge hinaus bis zur Bewertung und Auswahl geht, erwirtschaftet wird (Under-
berg 2012: 44f).  
Arbeiten mehrere Personen an demselben Produkt, wie es beispielsweise bei den Ein-
trägen der Online-Enzyklopädie Wikipedia (URL: http://de.wikipedia.org/) geschieht, 
benötigt es genauer Absprache innerhalb der kollaborativen Gruppe. Somit benötigt die 
Kollaboration einen interaktiven Austausch aller Teilnehmer. Über die Kollaboration 
hinaus geht die kollektive Zusammenarbeit, in welcher die einzelnen Teilnehmer in den 
Hintergrund geraten. Hierbei ist eine gemeinsame Gruppenidentität sowie Regelmecha-
nismen unabdingbar, da alle Mitglieder der Gruppe die Konsequenzen ihrer Handlungen 
tragen müssen. Somit bestehen in dieser Form der Zusammenarbeit auch die höchsten 
Transaktionskosten (Underberg 2012: 46f). 
Crowdsourcinginitiativen können somit als Arbeitsprozess sowie ökonomisches Werk-
zeug genutzt werden. Relevant wird dieser Prozess für Unternehmen dann, wenn sie 
ihre Kunden nicht mehr lediglich als Konsumenten wahrnehmen, sondern das durch die 
Crowd dargebotene Potential an Wissen oder auch reiner Arbeitskraft für die Wertgene-
rierung nutzbar machen. Die Einbeziehung der Kundenseite ist hierbei essentiell, da 
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diese durch ihr anwachsendes Gewicht im Bereich von Trends und Entscheidungsfin-
dungen vermehrt auf das Unternehmen wirken können (Underberg 2012: 135). 
Subsummiert ist „Crowdsourcing […] eine Strategie des Auslagerns von Wissens-
generierung und Problemlösung an externe Akteure durch einen öffentlichen Aufruf 
an eine große Gruppe. Typischerweise stehen Problemlösung und Ideengenerierung 
im Zentrum, aber es sind auch repetitive Aufgaben möglich. In der Regel wird die-
ser Aufruf durch eine Website realisiert.“ (Gassmann 2010: 14) 
Unterschiedlich ausfallen können hier im speziellen die Aspekte der Teilnehmerbe-
schränkung im Umfang oder nach ihrer Qualifikation, des Initiators, des Kollaborati-
onsgrades sowie des Aufgabenbereiches. 
3.2 Anwendungsformen von Crowdsourcing 
Das eingehend beschriebene neue Phänomen Crowdsourcing stellt immer noch ein dif-
fuses, schwer zu fassendes Konzept dar. Den Versuch einer Einordnung der verschiede-
nen Ausprägungen unternimmt Gassmann (2010) und ermittelt fünf voneinander ab-
grenzbare Anwendungskonzepte (siehe Abbildung 2). 
 
(Gassmann 2010, eigene Darstellung) 
Abbildung 2: Anwendungsformen von Crowdsourcing
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Als erste Anwendungsform benennt Gassmann Intermediäre Plattformen. Hierbei han-
delt es sich um webbasierte Portale, die als Vermittler zwischen nachfragenden Unter-
nehmen und darauf reagierenden Usern agieren. Dementsprechend sind sie selber nicht 
als Crowdsourcer einzuordnen, sondern als zwischengeschaltete Kontaktstelle von 
Crowdsourcer und Crowdsourcees. Unternehmen schreiben Aufgabenstellungen über 
diese Plattformen aus, welche wiederum von Crowdsourcees bearbeitet werden können. 
Zumeist erhält die vom jeweiligen Unternehmen priorisierte und ausgewählte Aufga-
benlösung eine monetäre Entlohnung in Form eines Preises oder einer direkten Bezah-
lung. Abgedeckt werden auf diesen Plattformen verschiedenste Bereiche der Forschung 
und Entwicklung, Fragen des Marketings oder Designs sowie die Zusammenführung 
von Freelancern und Unternehmen unterschiedlichster Branchen. Eine spezielle Form 
Intermediärer Plattformen beschreiben Ideenplattformen. Anders als beispielsweise im 
Bereich der Forschung, welcher auf die Vernetzung von Wissenschaftlern und Unter-
nehmen zur Generierung eines qualitativ hochwertigen Wissenspool abzielt, ist hier 
nicht die Qualifikation der User sondern der Lösungsfindungsprozess vielgestaltiger 
Aufgaben wesentlicher Bestandteil (Gassmann 2010: 14ff). 
Kennzeichnend für die zweite Ebene Gemeinsam eine freie Lösung ist das Ausbleiben 
eines initiierenden Unternehmens, welches üblicherweise als Nachfrager auftritt. Viel-
mehr geht es hier um die Erstellung uneingeschränkt verfügbarer Webseiten oder Open-
Source-Software (OSS), welche das Wissen sowie die Fähigkeiten von Programmierern, 
Entwicklern oder anderen qualifizierten und interessierten Usern vereint. Die Resultate 
der Zusammenarbeit sowie der Quellcode der verschiedenen Versionen stehen in der 
Regel im Internet zur freien Disponibilität bereit (Gassmann 2010: 18).  
Eine weitere Möglichkeit besteht in Unternehmenseigenen Plattformen. Indem Unter-
nehmen auf selbst erstellten Plattformen direkt als Crowdsourcer auftreten, erübrigt sich 
die Bemühung einer vermittelnden Plattform und es entsteht ein direkter Kontakt zwi-
schen Unternehmen und Usern. En passant werden die initiierenden Unternehmen als 
innovativ und kundennah wahrgenommen. Hierbei fokussieren Unternehmen Fragestel-
lungen im Bereich der Produktinnovation und –verbesserung sowie Branding und De-
sign, um eine verstärkte Kenntnis der Kundenwünsche zu erhalten und zu ihren Vortei-
len zu nutzen (Gassmann 2010: 19). 
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Marktplätze für eigene Ideenbeschreiben Crowdsourcingplattformen, welche vorrangig 
in der Kreativbranche angesiedelt sind und ihren Usern nahezu grenzenlose Möglichkei-
ten der Vermarktung und dem Verkauf eigens kreierter Ideen und Produkte bieten 
(Gassmann 2010: 21).  
Ein weiterer Bereich, in dem ökonomisch agierende Unternehmen nicht auftreten, zeigt 
sich in den vorrangig dem Gemeinwohl dienenden Öffentlichen Initiativen. Gewöhnlich 
treten hier öffentliche Auftraggeber auf. Jedoch können aber ebenso philanthropisch 
ausgerichtete Organisationen privater Hand als Crowdsourcer agieren, welches zumeist 
in Wettbewerbsform mit finanzieller Entlohnung mit dem Ziel des Aufbaus neuer Märk-
te und Innovationen stattfindet (Gassmann 2010: 21f). 
3.3 Anreize der Unternehmen und Voraussetzungen 
Aus Organisations- und Unternehmenssicht zeigen sich vielfältige Gründe, Teilbereiche 
der Wertschöpfung interaktiv an Crowdsourcees auszulagern. Vorteile zeigen sich auf 
der einen Seite durch den erleichterten Zugang zu Bedürfnis- und Lösungsinformatio-
nen. Bedürfnisinformationen liefern Wissen „über die Kunden- und Marktbedürfnisse, 
d. h. Informationen über die Präferenzen, Wünsche, Zufriedenheitsfaktoren und Kauf-
motive der aktuellen und potenziellen Kunden“ (Reichwald/Piller 2009: 63), wohinge-
gen Lösungsinformationen Aufschluss über die effiziente Umsetzung der Kundenbe-
dürfnisse in ein Produkt oder eine Dienstleistung geben. Durch Kooperationen mit dem 
Kunden in der Wertschöpfung verringert sich der Aufwand zum Erhalt dieses Wissens 
wesentlich. Dieses gesteigerte Wissen wirkt sich auf die vier Erfolgsfaktoren Time-to-
Market, Cost-to-Market, Fit-to-Market sowie New-to-Market aus (siehe Abbildung 3), 
welche vor allem im Innovationsbereich greifen (Piller 2004 nach: Reichwald/Piller 
2009: 172f).  
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 (Reichwald/Piller 2009: 172; abgeänderte Darstellung) 
Abbildung 3: Erfolgsfaktoren 
Der Faktor Time-to-Market„ beschreibt den Zeitraum von der Entwicklung eines Pro-
duktes bis zu dessen Markteinführung.“ (Reichwald/Piller 2009: 173) In Anbetracht 
stetig sinkender Produktlebenszyklen kommt einer Verkürzung dieser Zeitspanne hohe 
Relevanz zu. Durch die Aktivierung der Kunden respektive User innerhalb des Innova-
tionsprozesses und der Nutzung der Kompetenzen dieser Personengruppe als Beta-
Tester6 erübrigen sich langwierige Testphasen. Dementsprechend erfolgt eine erhebliche 
zeitlichen Einsparung innerhalb der Entwicklungsphase (Reichwald/Piller 2009: 173f; 
Kleemann et al. 2007: 14).  
Ebenso beeinflusst vom Zugang zu Lösungsinformationen ist der Cost-to-Market. Die-
ser beinhaltet alle zwischen der Idee eines Produktes, der tatsächlichen Umsetzung bis 
hin zur Einführung auf dem Markt entstehenden Kosten. Aus der Einbeziehung der In-
novationskraft der User von der reinen Idee bis hin zur Entwicklung von Prototypen 
resultiert eine immense Kostenersparnis, welche einen Aspekt der Lukrativität von 
Crowdsourcingprojekten widerspiegelt (Reichwald/Piller 2009: 174f).  
Für den Erfolg eines Produktes ist dessen marktseitige Akzeptanz erforderlich. Der Zu-
gang zu Bedürfnisinformationen der Kunden wirkt sich positiv auf den Fit-to-Market 
aus, da Produkte passgenau an die Nachfragen der Kunden angepasst werden. Einher-
                                                 
6
Beta-Tester testen Anwendungen oder Produkte in möglichst realen Situationen, um die Bedürfnisse der 
Kunden optimal in die Entwicklung einfließen zu lassen (Gabler Verlag 2012a: o. S.). 
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gehend mit einem hohen Fit-to-Market besteht eine potentiell erhöhte Zahlungsbereit-
schaft der Nachfrager (Reichwald/Piller 2009: 175). Die Gefahr, Produkte abweichend 
der Kundenwünsche zu erstellen, sinkt durch die Integration von Crowdsourcees ab 
(Underberg 2012: 137). Der erweiterte Zugang zu Bedürfnisinformationen liefert Un-
ternehmen zudem die Möglichkeit, bisher unerfüllte Kundenbedürfnisse zu befriedigen 
und entsprechende Produkte zu erstellen, um somit durch einen erhöhten Neuigkeits-
wert den New-to-Market zu erhöhen (Reichwald/Piller 2009: 176). Zudem sinkt das 
Innovationsrisiko durch die Einbringung der potentiellen Kunden und die zielgerichtete 
Nutzung ihres Wissens (Schelske 2008: 179). 
Zusammenfassend steht im Fokus ökonomisch agierender Unternehmen auch für 
Crowdsourcingaktivitäten der Kostenfaktor. So wird durch die webbasierte Auslagerung 
von Aktivitäten und Prozessen an die User eine Verbesserung der Produkte und Dienst-
leistungen sowie eine Kostenreduktion erwartet (Kleemann et al. 2007: 14). Die Exter-
nalisierung von Unternehmensaktivitäten stellt hierbei einen zentralen Punkt zum Erhalt 
von marktrelevanten Informationen der Kundenbedürfnisse dar (Schelske 2008: 177). 
Eine Begleiterscheinung zeigt sich in erhöhter Kundenbindung, da diese sich durch die 
verstärkte Einbindung in Unternehmensprozesse wahrgenommen und mit dem Unter-
nehmen verbunden fühlen (Harwood 2011: 49).  
Für die Funktionalität von Crowdsourcing im Sinne interaktiver Wertschöpfungsprozes-
se sind verschiedene notwendige Voraussetzungen zu betrachten. Diese sind im Einzel-
nen keine grundsätzlichen Bedingungen, erhöhen jedoch die Erfolgserwartung der 
Crowdsourcingprojekte. Zunächst ist das Erreichen einer ausreichend großen Masse an 
Usern zentral. Die erfolgreiche Einbindung der Nutzer an der Wertschöpfung bedingt 
eine Aufspaltbarkeit der Aufgabe. Je kleinteiliger und heterogener die einzelnen Teil-
aufgaben gestaltet sind, desto mehr Nutzer mit verschiedenen Interessen und Kompe-
tenzen können sich an der Bearbeitung beteiligen. Weiterhin sind die Transaktionskos-
ten der Implementation der bearbeiteten Teilaufgaben in die internen Unternehmensbe-
reiche gering zu halten. Ansonsten besteht die Gefahr, dass der Kostenaufwand den 
Nutzen der Crowdsourcinglösungen übersteigt (Reichwald/Piller 2009: 74). 
http://www.digibib.tu-bs.de/?docid=00051661 04/06/2013
3.4 Motivation der Crowd 
Nachdem im vorhergehenden Kapitel der Nutzen und die Ziele aus Unternehmensseite 
dargestellt wurden, stellt sich die Frage nach der Motivation der Crowdsourcees, welche 
maßgeblich für den Erfolg von Crowdsourcingprojekten ist (Drews 2009: 267).  
Welche Anreizsysteme wirken, um die Internetuser zur Partizipation an 
Crowdsourcinginitiativen zu bewegen?  
Zunächst bedarf es einer Abgrenzung der Begriffe Motivation und Motivierung. Nach 
Sprenger beschreibt die Motivation intrinsische Anreize und definiert sich in einer 
Selbststeuerung der handelnden Personen. Hingegen zeigt sich die Motivierung in 
Fremdsteuerung und offenbart sich in Anweisungen durch übergestellte Personen oder 
der Anwendung von Anreizsystemen (Sprenger 2005: 24). 
Grundsätzlich können Motivationssysteme in drei Arten unterteilt werden. Extrinsische 
Motivation zielt pragmatisch auf die direkten Folgen, etwa eine monetäre Entlohnung, 
Rabatte oder das Recht zur Nutzung eines erstellen Produktes, einer Aktivität ab und 
werden somit als motivierende Anreizsysteme eingesetzt (Kleemann e al. 2008: 38; 
Reichwald/Piller 2005: 63). Dieses Motivierungssystem entspricht dem klassischen 
ökonomischen Verständnis menschlichen Verhaltens (Walcher 2007: 151) im Sinne des 
homo oeconomicus, welchen Nutzenmaximierung als zentrales Leitmotiv seines Han-
delns charakterisiert. Das zweite grundlegende Anreizsystem bezeichnet die intrinsische 
Motivation. Im Gegensatz zu extrinsischer Motivation zeichnet sich diese durch Han-
deln um des Handelns selbst aus. Dies bedeutet, dass die bloße Ausführung einer Tätig-
keit selbst zentraler Anreiz ist. Dieser herausfordernde Charakter einer Tätigkeitsaus-
führung geht einher mit dem Gefühl von Kompetenz, Kontrolle und Selbstbestimmung 
(Piller 2006: 95; Reichwald/Piller 2005: 63f). Eine Verbindung extrinsischer sowie in-
trinsischer Motivation zeigt sich in der Verpflichtungsmotivation. Diese soziale begrün-
dete Motivation ist dann gegeben, „wenn menschliches Handeln durch andere beein-
flusst ist oder auf andere Personen Einfluss nimmt“ (Piller 2006: 95). 
In der bisher raren Literatur zum neuen Phänomen Crowdsourcing wird der Aspekt der 
Usermotivation eher nebensächlich betrachtet. Daher bietet sich die Heranziehung der 
Motivationsexplanation ähnlicher internetbasierter Phänomene an, um diese auf 
Vergleichbarkeiten zu überprüfen. Hervorstechend sind hierbei die Motivationsfaktoren 
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bei Entwicklern innerhalb von OSS-Projekten, deren Anreiz- und Motivationssysteme 
nahezu identisch mit denen der Crowdsourcees sind. Walcher (2007) hat eine umfas-
sende Untersuchung der Motivationsaspekte (siehe Tabelle 2) ebensolcher Entwickler 
vorgenommen, welche im Folgenden auf die spezielle Gruppe der Teilnehmer an 
Crowdsourcingprojekten aufgezeigt werden.  
Tabelle 2: Motivationsexplanation 
Kategorie Einzelmotive 
Nutz-Motive 
Bedürfnis 
Unzufriedenheit 
Vergütung 
Selbstmarketing 
Hedonismus-Motive 
Spaß 
Stimulation 
Norm-Motive 
Altruismus 
Anerkennung 
Identifikation 
(Walcher 2007: 151) 
Extrinsische Anreize zur Teilnahme bezeichnet Walcher als Nutz-Motive. Diese sind zu 
unterteilen in die Einzelmotive Bedürfnis, Unzufriedenheit, Vergütung, Kontakt und 
Selbstmarketing. Der erste Treiber Bedürfnis ergibt sich aus einem wahrnehmbaren 
Heterogenisierungstrend der Kundenbedürfnisse und in einer erhöhten Anfrage nach 
individuellen Produkten sowie der Abkehr von Massenproduktion und -konsum. Folg-
lich ist die Befriedigung der individuellen Nachfragen für Unternehmen, in diesem Fall 
Softwarefirmen, mit hohen Kosten verbunden und somit aus ökonomischer Sicht wenig 
lohnenswert. Aufgrund daraus resultierender unerfüllter Bedürfnisse und dem Ausblei-
ben adäquater Angebote schließen sich Programmierer in OSS-Projekten zusammen, 
um ihren vom Markt unerfüllten Bedürfnisse entsprechende Programme zu entwickeln 
(Walcher 2007: 152f). Solch ein Bedürfnisaspekt ist bei Crowdsourcees ebenso vorzu-
finden. Beispielsweise agieren diese als Beta-Tester neuer Produkte oder Dienstleistun-
gen, um an die Testphase anschließend ihre Erfahrung mit dem Testprodukt sowie Ver-
besserungsvorschläge einzubringen und folglich die weitere Entwicklung nach ihren 
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Wünschen zu beeinflussen. Das zweite Nutz-Bedürfnis Unzufriedenheit bezieht sich auf 
Mängel an bereits bestehenden Produkten und dem Streben nach Verbesserung der An-
gebote (Wacher 2007: 154f). Internetuser können im Internet Bewertungen für Produkte 
abgeben und so erwünschte Veränderungen an die Unternehmen herantragen. Nicht 
auszumachen sind die sich ähnelnden Bedürfnis- sowie Unzufriedenheitsmotive für 
Intermediäre Plattformen, da hier nicht die freie Entwicklung neuer oder verbesserter 
Produkte, sondern die Erarbeitung einer Lösung für einen bestimmten Problembereich 
fokussiert wird. Für unternehmenseigene Plattformen kann dies auch zutreffen, aller-
dings besteht die Möglichkeit eines freien Ideenwettbewerbs.  
Ein zentraler Motivationspunkt zeigt sich in der Vergütung von Leistungen in Form von 
materiellen Entlohnungen, Bonusprogrammen oder auch Prämiensystemen. Die Stärke 
dieser Anreize unterscheidet sich stark abhängig vom Zeitpunkt der Ausschüttung. So 
ist die Wirkung im Voraus getätigter monetärer Zuwendung deutlich stärker als jene 
versprochener Entlohnungen, welche im Anschluss gezahlt werden. Zurückzuführen ist 
dies auf eine gefühlte reziproke Verpflichtung seitens der User (Walcher 2007: 157f). 
Mit der Ausnahme der freien Entwicklungsplattformen und öffentlichen Initiativen stre-
ben alle Crowdsourcees nach direkter monetärer Entlohnung, weshalb hier ein wesentli-
cher Anreizfaktor ausgemacht werden kann. Allerdings ist dies keinesfalls ein hinrei-
chendes Motiv, da die Entlohnung in den meisten Fällen nicht äquivalent mit der Be-
zahlung für die Erstellung der gleichen Leistung innerhalb eines formellen Arbeitsver-
hältnisses ist (Reichwald/Piller 2005: 12). 
 Die Triebfedern Kontakt und Selbstmarketing entsprechen der Vorstellung der Ent-
wickler, durch herausragende Leistungen Aufmerksamkeit zu erhalten und somit andere 
entlohnte Aufgaben außerhalb der OSS-Community zu erhalten (Walcher 2007: 159). 
Ebendieser Wunsch findet sich auch bei Teilnehmern an Crowdsourcingprojekten auf 
allen Ebenen, welche sich den Aufbau einer eigenen Existenz oder auch die Aufmerk-
samkeit von Unternehmen und somit eine feste Anstellung ebenso wie Kontakte zu 
neuen Geschäftspartnern erhoffen.  
Hedonismus-Motive bezeichnen die intrinsischen Anreizfaktoren in der OSS-
Gemeinschaft. Hierbei sind durch die Aktivität erzeugter Spaß sowie Stimulation von 
zentraler Bedeutung. Als entscheidendes Motiv der OSS-Entwickler ragt der Spaßas-
pekt heraus. Kreative und schöpferische Aktivitäten finden ohne vorgegebenen starren 
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Lösungsweg statt, so dass uneingeschränkt und frei nach neuen Möglichkeiten gesucht 
werden kann. Dieser eigenständige Prozess der Wertgenerierung führt zu Zufriedenheit 
mit der eigenen innovativen Leistung (Walcher 2007: 160f). Ebendieser Aspekt kommt 
im Bereich Crowdsourcing zum Tragen. Internetuser können sich in den meisten Fällen 
einer Problemlösung oder anderen Aufgaben widmen, ohne dabei bestimmten Regeln 
folgen zu müssen und stehen so vor der Herausforderung, eine innovative Lösung zu 
finden. Dieser Freiheitsaspekt ist bedeutend für die Motivation der Crowd. Hier greift 
auch der Stimulationsaspekt, welcher die Herausforderung auf intellektueller Ebene des 
Erstellens einer neuen Software entspricht. Durch die geistige Herausforderung werden 
positive Gefühle generiert, entsprechend derer die Leistungsbereitschaft der Teilnehmer 
stimuliert wird (Walcher 2007: 161f). Beide Motive sind für das Crowdsourcing vor 
allem in den Anwendungskonzepten Gemeinsam eine freie Lösung, Marktplätze für 
eigene Ideen sowie Öffentliche Initiativen vertreten. Obschon die Arbeit an der Prob-
lemlösung für ein Unternehmen stimulierend und spaßbringend sein kann, ist es doch 
vorrangig der kreative Bereich, welcher diese Gefühle hervorruft. Besonders im Fall 
intermediärer Plattformen sind intrinsische Motive nicht grundsätzlich vertreten, da es 
sich hier teilweise um sogenannte Mikrojobs handelt, welche aufgrund der oftmals ge-
ringfügigen Entlohnung und geringen Komplexität der Aufgabe als informelle gering-
fügige Beschäftigungen im Web angesehen werden können. 
Eine Verbindung der nach Kosten- Nutzen Abwägungen bestimmten extrinsischen Mo-
tiven mit den sozialen Aspekten der Hedonismus Motive findet im Bereich der Norm-
Motive statt. Im Wesentlichen werden hier die Faktoren Altruismus, Anerkennung sowie 
Gruppenidentifikation angesprochen (Walcher 2007: 166). 
Rücksicht auf Andere und selbstlose Handlungen zeichnen das altruistische Motiv aus. 
Hierbei geht es um die Schaffung eines Wertes, ohne den eigenen Nutzen in den Fokus 
zu stellen, sondern vielmehr aus dem Bestreben heraus, einen Nutzen für Andere zu 
schaffen (Walcher 2007: 167f). Vorrangig trifft dieser Anreiz für Crowdsourcees im 
Bereich Gemeinsam eine freie Lösung sowie Öffentliche Initiativen zu, da in beiden 
Formen kein initiierendes marktwirtschaftlich agierendes Unternehmen auftritt, sondern 
die Leistungserstellung zum Wohl der Gemeinschaft stattfindet und somit altruistisch 
motiviert ist. Neben dem uneigennützigen Schaffen besteht innerhalb der Norm-Motive 
das Streben nach Anerkennung, welches als extrinsisches Bedürfnis nach Wertschätzung 
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der eigenen Leistung durch andere Personen beschrieben werden kann. Im OSS-Bereich 
findet dies über ein Feedback-System statt. Entwickler nehmen konstruktive Beurtei-
lungen der Leistung anderer Entwickler vor. Bei positivem Feedback ist der bewertete 
Entwickler animiert, weiterhin Leistung zu erbringen um weitere Anerkennung zu er-
halten. Es entsteht ein sich selbst verstärkender Kreislauf (Walcher 2007: 168f). Auch 
der Crowdsourcee strebt nach positiver Anerkennung, sei es im Bereich freier Entwick-
lungen seitens der Community oder durch Crowdsourcer, welche sich für seine Lösung 
entscheiden.  
Von ebengroßer Bedeutung ist die Identifikation mit der Gruppe. Diese wird durch ge-
meinsame Ziele, Ideale oder Regeln gebildet, so dass bei hohen Überschneidungen das 
Verlangen nach Zugehörigkeit zu der Gruppe entsteht. Konsequenz ist das Zurückstel-
len eigener Interessen, um das gemeinschaftliche Wohl voranzutreiben (Walcher 2007: 
169f). Bezieht man das Streben nach Gruppenidentifikation auf Crowdosurcees, gibt es 
je nach Anwendungsform verschiedene Ausprägungen. Ist das Projekt von einer Orga-
nisation initiiert, kann eine positive Identifikation mit dem Unternehmen, der Marke 
oder dem öffentlichen Auftraggeber zum Motiv der Gruppenidentifikation als Anreiz 
führen. In den anderen Bereichen besteht ebenso wie in OSS-Communities die Identifi-
kation mit der (Entwickler-)Gruppe. 
3.5 Zusammenfassung und kritische Betrachtung 
Wie in den vorhergehenden Kapiteln herausgearbeitet wurde beschreibt Crowdsourcing 
die webbasierte Auslagerung von Aktivitäten durch Crowdsourcer, welche Unterneh-
men oder auch Organisationen sein können, an eine unbekannte Masse an Internetusern, 
ermöglicht durch den Fortschritt der IuK. Hierbei gibt es Unterschiede innerhalb der 
Bereiche Innovationsgrad, Kooperationsgrad, erwünschte Qualifikation und Anzahl der 
Crowdsourcees sowie des Aufgabenbereiches. Angelehnt an die These vom Arbeitenden 
Kunden ist hier eine Erweiterung vorzunehmen, da die angesprochen Gruppe auf die 
gesamte Internetgemeinschaft ausgeweitet wird und daher vom Arbeitenden User zu 
sprechen ist. Die Ausprägungen, in denen die Arbeitenden User aktiv werden, sowie die 
Verwendung des erstellten Wertes differieren je nach Crowdsourcingform. Hierbei sind 
unternehmensseitig initiierte Intermediäre Plattformen, Unternehmenseigene Plattfor-
men sowie Marktplätze für eigen Ideen als profitorientierte interaktive Wertschöpfungs-
http://www.digibib.tu-bs.de/?docid=00051661 04/06/2013
projekte abzugrenzen von Öffentlichen Initiativen als auch Gemeinsam eine freie Lö-
sung, welche im non-profit Bereich anzusiedeln sind. Die letztgenannten beiden Formen 
entsprechen somit in gewisser Weise Tofflers Prosumtionsbereichen Selbsthilfe und 
Do-It-Yourself. Crowdsourcinginitiativen die dem ökonomischen Streben von Unter-
nehmen dienen, können zusammenfassend als systemische Rationalisierungsmaßnah-
men gefasst werden. 
Aus Unternehmersicht gibt es vielfältige Anreize, die Potentiale der Crowdsourcees für 
die eigene Wertschöpfung zu nutzen. Vor allem die Reduktion von Innovationskosten 
und –risiken ist zentraler Bestandteil der interaktiven Strategien. Von größter Bedeu-
tung für den Erfolg der Initiativen ist die Motivation der Kunden, welche sich in extrin-
sische Nutz-Motive, intrinsische Hedonismus-Motive sowie communitybasierte Norm-
Motive unterteilen lässt und je nach Anwendungskonzept des Crowdsourcingprojektes 
unterschiedlich ausgeprägt ist. 
Kritisch betrachtet werden sollte die Frage, ob die User sich über die ökonomische 
Verwertbarkeit ihrer erbachten Leistung bewusst sind. Zum einem partizipieren 
Crowdsourcees aus eigenen ökonomischen Beweggründen an der interaktiven Wert-
schöpfung. Hervorzuheben hierbei sind sogenannte Online-Freelancer, die ihre Teil-
nahme an Crowdsourcingaktivitäten zwar nicht als primäre Erwerbsquelle nutzen, je-
doch einen Nebenerwerb hieraus beziehen oder sich den Aufbau einer eigenen Existenz 
oder den Zugang zu formeller Erwerbsarbeit erhoffen. Der weitaus größere Anteil der 
Crowdsourcees wird sich konträr zur oberen Gruppe jedoch nicht darüber bewusst sein, 
in ihrer Freizeit marktwirtschaftlich relevante Arbeit zu verrichten. Vielmehr sehen sie 
in der Bearbeitung der Aufgaben eine ökonomisch nicht relevante Freizeitaktivität. 
Dementsprechend ist es Unternehmen möglich, die Kompetenzen und Leistungsbereit-
schaft von Internetnutzern zu ihrem Vorteil zu nutzen, ohne dass diese eine direkte Ge-
genleistung fordern (Papsdorf 2009: 169ff, Drews 2009: 267). Die in der These zum 
Arbeitenden Kunden (Voß/Rieder 2005) erwähnte Entwicklungen zur Vergesellschaf-
tung der Arbeit einhergehend mit einer Verbetrieblichung des Privaten erhält im Kon-
text von Crowdsourcing verschärfte Relevanz. So wird die geleistete Arbeit von zahlrei-
chen Internetusern in ihrer Freizeit unter Benutzung persönlicher Computer aus ihrem 
privaten Wohnraum direkt in die unternehmerische Wertschöpfung einbezogen. Infol-
gedessen verlieren die Trennlinien zwischen den privaten und betrieblichen Lebens-
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sphären ihre Schärfe und die Durchlässigkeit zwischen diesen erhöht sich stetig. Dies 
erfolgt häufig außerhalb des Bewusstseins der Crowdsourcees.  
Diese Entwicklungen wiederum können eine direkte Auswirkung auf den formellen 
Arbeitsmarkt nach sich ziehen. Durch die Verlagerung von Tätigkeiten an Freizeitarbei-
ter besteht die Gefahr eines schrumpfenden Bedarfs an formell angestellten Beschäftig-
ten. Somit könnte ein durch Crowdsourcing bedingter Arbeitsplatzabbau erfolgen. Das 
Ausbleiben rechtlicher Bestimmungen vertragliche nicht geregelter Arbeitsverhältnisse 
im Sinne von Crowdsourcing lässt die Frage nach der potentiellen Charakterisierung 
von teilnehmenden Usern als atypische Beschäftigte zweiter Art mit 
Prekarisierungstendenzen aufkommen, da zudem die Entlohnungen in den wenigsten 
Fällen den Vergütungen einer gleichwertigen formellen Arbeitskraft entsprechen 
(Papsdorf 2009: 173). In diesem Zusammenhang ist weiterhin die Option der unterneh-
mensseitigen Ausbeutung von Internetusern anzudenken. Folglich stellt sich aus arbeits-
soziologischer Perspektive die Frage nach der Einordnung von webbasierter Leistungs-
erbringung in bestehende Konzepte von Erwerbsarbeit. Ähnlich der Diskussion um Fa-
milien- oder Hausarbeit empfiehlt sich eine Evaluation der webbasiert geleisteten Arbeit 
im Hinblick auf ihre marktwirtschaftliche Relevanz und somit einer möglicherweise 
notwendigen Verortung als neue Form von Arbeit – der Userarbeit – und einer erneuten 
und aktualisierten Definition des Arbeitsbegriffes (Papsdorf 2009: 172).  
Abschließend ist zu hinterfragen, inwiefern tatsächlich gesellschaftlich und ökonomisch 
relevanter sowie verwertbarer Nutzen aus den Crowdsourcingaktivitäten entsteht und 
wie die Verteilung dieser Werte zwischen den Initiatoren und der partizipierenden 
Menge erfolgt (Papsdorf 2009:177). 
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4 Analytischer Teil: Umsetzung in der betrieblichen 
Praxis 
Das vorliegende Kapitel dient der exemplarischen Analyse fünf unterschiedlicher deut-
scher Anwendungsmöglichkeiten von Crowdsourcing, entsprechend den fünf Anwen-
dungskonzepten von Crowdsourcing (siehe Kapitel 3.2). Das weitere Vorgehen ist als 
induktiv zu bewerten, da aus den einzelnen Fallbespielen Annahmen für die jeweilige 
Anwendungsform abgeleitet werden, die als Vorarbeit für eine mögliche vertiefende 
Generalisierung der Ergebnisse aufgrund breiterer Datenbasis heranziehbar sind. 
Anders als im US-amerikanischen Raum, in welchem ein großes Ausmaß an 
Crowdsourcingprojekten festzustellen ist, sind in Deutschland vergleichsweise wenige 
Initiativen auszumachen.7 Die einzelnen Fälle wurden aufgrund ihrer Passgenauigkeit 
und eindeutigen Zuordnung zu den einzelnen Formen von Crowdsourcing ausgewählt. 
Ausgehend von ihrer Selbstdarstellung werden die fünf ausgewählten Beispielinitiati-
ven8 anhand des im folgenden Kapitel vorgestellten FLIRT-Modells von Sami 
Viitamäki (2007a) betrachtet, um im darauffolgenden Kapitel eine Bewertung unter 
Fokussierung der in der Einleitung angebrachten Leitfrage der Nutzenverteilung von 
Crowdsourcing.  
4.1 Analysewerkzeug: Das FLIRT-Modell 
Einen analytischen Zugang hinsichtlich der neuen Arbeitsteilungsform Crowdsourcing 
bietet das FLIRT-Modell von Sami Viitamäki (2007a), welches das Verstehen, die Pla-
nung und die unternehmerischen Führung von geöffneten, kollektiven und interaktiven 
Unternehmensaktivitäten konzeptuell vereint. Viitamäki betrachtet hierbei fünf Kern-
elemente unternehmerischer Crowdsourcinginitiativen – Focus, Language, Incentives, 
Rules und Tools - welche auf drei strukturgebenden Ebenen - Strategic, Tactical und 
Technical – verteilt sind (siehe Abbildung 1). Die Anwendbarkeit des Modells be-
                                                 
7
 Für einen Überblick der deutschen Crowdsourcinglandschaft siehe: Crowdsourcingblog 2012. 
8
 Die in den folgenden Beschreibungen der Beispielfälle basieren, falls nicht anders angegeben, auf In-
formationen der entsprechenden Internetpräsenzen. Diese werden aus Übersichtlichkeitsgründen nicht 
einzeln angeführt, sind jedoch im Literaturverzeichnis hinterlegt.  
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schränkt sich nicht auf einzelne Crowdsourcingformen, sondern ist universell für jegli-
che Formen der interaktiven Auslagerung zur Wertschöpfung denkbar (Viitamäki 
2007a: 26ff).  
 
(Viitamäki 2007b:o. S.) 
Abbildung 4: Ebenen des FLIRT-Modells 
Das strategische Element Focus beinhaltet die Formulierung der auszulagernden Auf-
gabe, deren zeitlichen und inhaltlichen Umfang sowie die Tiefe der Zusammenarbeit 
mit den Teilnehmern. Höchst relevant ist hierbei die Frage nach den Geschäftsberei-
chen, welche am ertragreichsten von Kunden bearbeitet werden können, um einen 
Mehrwert verschiedenster Art für die Unternehmung zu erwirtschaften. Hierzu bedarf es 
notwendigerweise einer Betrachtung der Kundenperspektive und der Frage, in welchen 
Unternehmensbereichen eine Partizipation für den Kunden ansprechend ist und welche 
bestimmte Zielgruppe sich für die Bearbeitung des angestrebten Themenspektrums eig-
net. Zudem besteht die Notwendigkeit, zu definieren ob der Aufruf zur Teilnahme voll-
kommen öffentlich oder beschränkt für eine vorher festgelegte beschränkte Personen-
gruppe gestaltet sein soll (Viitamäki 2007a: 31ff; Viitamäki 2007c: o. S.). 
Nach der strategischen Konzeptionsphase rückt die taktische Ebene in den Mittelpunkt. 
Der erste Aspekt Language bezieht sich mitnichten auf eine Lautsprache, obschon hier-
bei Kommunikationssysteme zentral sind. Hohe Priorität für Unternehmen hat diesbe-
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züglich das Erlangen eines umfassenden Verständnisses des angestrebten Teilnehmer-
kollektivs in Hinblick auf Wertvorstellungen, Sorgen, Bedürfnisse und Interessen sowie 
der Ausgestaltung und Grenzen der Umwelt, in welcher sie sich bewegen. Benötigt 
werde diese Informationen um sogenannte „social objects“9 zu identifizieren, um wel-
che sich eine Crowdsourcingcommunity entwickeln kann. Insgesamt ist bei der Wahl 
einer gemeinsamen „sozialen“ Sprache unternehmensseitige Authentizität, Transparenz 
sowie das Offenlegen von Fehlern unabdingbar (Viitamäki 2007a: 43ff; Viitamäki 
2007d: o. S.). Wie bereits in Kapitel 3.4 ausführlich beleuchtetet, ist die Motivation für 
eine Teilnahme an Crowdsourcingprojekten aus Userperspektive grundlegend für das 
Gelingen ebendieser. So fragt auch Viitamäki nach den Incentives und konstatiert eine 
weite Verbreitung von monetärer Entlohnung unterschiedlichster Höhe, wenngleich 
selbstbestimmte intrinsischer Motivation zumeist von größerer Bedeutung als monetäre 
Anreize sind und somit größeren Anteil an der Partizipationsbereitschaft der User habe 
(Viitamäki 2007a: 47ff ;Viitamäki 2007e: o. S.). Bevor in die Ebenen der technischen 
Ausführung vorgedrungen werden kann, ist eine klare und eindeutige Definition der 
Rules bezüglich Initiierung, Wertschöpfung und Lizenzrichtlinien erforderlich. Bei-
spielsweise muss festgelegt werden, welcher Anteil des Projekts ohne vor-hergehender 
Anmeldung eingesehen werden kann, wie die weitere Verwendung der erstellen Werte 
erfolgt, ob es einen Abgabetermin gibt oder auch wie viele Farben in einem Design 
verwendet werden dürfen. Jedwede Möglichkeit einer rechtlichen Ungenauigkeit sollte 
vermieden werden (Viitamäki 2007a: 52ff; Viitamäki 2007f: o. S.). Innerhalb der tech-
nischen Ebene findet eine Auswahl der zu nutzenden Tools statt. Hiermit sind zum ei-
nen die Webplattform, auf welcher die Interaktion stattfinden soll, und zum anderen die 
Werkezeuge der Crowdsourcees zur Werterstellung als auch der Crowdsourcer zur 
Verwertung, Auswahl und Implementierung der Ergebnisse, angesprochen (Viitamäki 
2007a: 55ff; Viitamäki 2007g: o. S.).  
  
Neben diesem strategischen Plan von Crowdsourcingprojekten betrachtet Viitamäki die 
verschiedenen Gruppen innerhalb der Crowdsourcees. Unterschieden wird zwischen 
                                                 
9
Social objects können in der digitalen Welt jegliche online und mit dem Kunden in Beziehung stehenden 
Webinhalte wie Videos, URLs, bekannte Personen usw. sein, welche für die User eine gemeinsame Be-
deutung aufweisen und somit als soziales Bindeglied fungieren. 
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Creators, Critics und Connectors sowie der Crowd. Die erstere Unterkategorie der 
Creators bildet mit etwa einem Prozent der Crowdsourcees mengenmäßig die kleinste 
Gruppe und kennzeichnet sich als Ideengeber und ist maßgeblich an der Erstellung von 
User Generated Content beteiligt. Nicht unmittelbar an der Wertschöpfung beteiligt aber 
von großer Bedeutung ist die etwa neun Prozent starke Gruppe der Critics und 
Connectors, welche stark an den Diskussionen beteiligt sind, Informationen verbreiten 
und eine große Masse an Personen erreichen und beeinflussen können. Die restlichen 90 
Prozent vereinen sich in der Crowd, welche auf einem eher schwachen Niveau partizi-
piert, jedoch durch ihre große Masse essentiell für Entscheidungen über den Wert oder 
Sinn einer erstellen Leistung sind (Viitamäki 2009: o. S.).  
 
 
(Viitamäki 2007g: o. S.) 
Abbildung 5: Das FLIRT-Modell 
 
Aus der Verbindung der auf die drei Ebenen verteilten fünf Elemente Focus, Language, 
Incentives, Rules und Tools mit den drei auszumachenden Crowdsourcee-Typen ergibt 
sich das Schalendiagramm des FLIRT-Modells (siehe Abbildung 5). 
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Im Folgenden werden die Beispielfälle anhand der fünf Ebenen des FLIRT-Modells 
betrachtet. 
4.1.1 Intermediäre Plattformen: Clickworker 
Die von der humangrid GmbH im Jahr 2005 ge-
gründete Crowdsourcingplattform Clickworker 
(URL: http://www.clickworker.com/de) versteht 
sich als Kontaktstelle zur Vermittlung von Klein-
aufträgen im Bereich der Online- Datenverarbei-
tung in den Gebieten Texterstellung und -
verarbeitung, Übersetzung, Bilderfassung, Kate-
gorisierung, Tagging10, Recherche und Umfragen 
und entspricht somit der Gassmanschen Kategorie einer Intermediären Plattform. 
Fokussiert werden hierbei durch Computer nicht ausführbare Aufgaben, deren zeitnahe 
Ausführung einen hohen Personalbedarf beanspruchen würde beziehungsweisedie Pro-
grammierung einer entsprechenden Anwendung zu kostspielig wäre. Bekannte Kunden 
der Plattform sind Groupon, Honda, Hotel.de, Netzwelt GmbH, Paypal sowie die Deut-
sche Telekom AG.  
Abbildung 6 stellt den Ablauf einer Auftragsbearbeitung nach dem Clickworker-Prinzip 
dar. Zunächst übermittelt der Kunde, welcher sowohl ein Unternehmen als auch eine 
Privatperson sein kann, seinen Auftrag mit Angaben zur gewünschten Ausführung über 
die Website oder ein API11 an humangrid. Bei Bedarf wird der eingestellte Auftrag 
durch das Unternehmen in sogenannte Mikrojobs, also sehr kleinteilige Einzelaufgaben, 
geteilt und den registrierten Nutzern, welche als Clickworker bezeichnet werden, zur 
Bearbeitung offengelegt. Meldet einer der Clickworker Interesse an der Bearbeitung 
eines Mikrojobs, muss er zunächst seine Qualifikation mittels Überprüfung durch ent-
sprechende Tests unter Beweis stellen und kann nach erfolgreichem Absolvieren dieser 
Tests die Bearbeitung beginnen. Nach Abschluss der Bearbeitung aller Aufgaben wer-
                                                 
10
 Tagging beschreibt die Vergabe von Schlagworten für webbasierter Inhalte durch Internetnutzer (Alby  
2008: 250). 
11
 Ein API ermöglicht die Verbindung zweier unterschiedlicher Systeme miteinander ohne die Ansteue-
rung der unterschiedlichen Webseiten und erleichtert somit die Übertragung von Daten (Alby 2008: 
236).  
Firmenname: humangrid 
GmbH 
URL: 
http://www.clickworker.com/ 
Gründungsjahr: 2005 
Firmensitz: Essen 
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den diese durch das Unternehmen auf Plagiate überprüft. Zudem besteht die Möglich-
keit einer erweiterten Qualitätskontrolle, welche jedoch ausdrücklich gewünscht und 
zusätzlich bezahlt werden muss. Die Mikrojobs werden abschließend in die Ursprungs-
form des eingestellten Auftrages zusammengefügt und dem Auftraggeber zur Verfü-
gung gestellt. 
Insgesamt ist ein eher geringer Interaktivitätsgrad der Tätigkeiten auszumachen, denn 
jeder Clickworker bearbeitet Aufgaben unabhängig von den anderen registrierten Per-
sonen, so dass kein interaktiver Austausch auszumachen ist. 
 
(humangrid GmbH 2012e: o. S.) 
Abbildung 6: Das Clickworker-Prinzip 
Der Aufbau einer eigenen Language und somit eines vereinenden sozialen Objekts er-
übrigt sich auf dieser Plattform, da die hauptsächlichen Anreize durch monetäre Entloh-
nungen entstehen und Hedonismus- sowie Norm-Motive, zu deren Entstehen eine ge-
meinsame Language erforderlich ist, kein nennenswerter Bestandteil ist. Jedoch besteht 
die Möglichkeit, sich innerhalb sozialer Netzwerke wie Portalen der VZ-Gruppe sowie 
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Facebook und YouTube mit Clickworker.com zu vernetzen und somit in Kontakt mit 
anderen Clickworkern zu treten 
Die Incentives zur Teilnahme am Clickworker-Prinzip aus Usersicht werden durch die 
Betonung vollständiger Flexibilität, Selbstständigkeit und der räumlichen und zeitlichen 
Unabhängigkeit des Arbeitseinsatzes gesetzt. Um Mikrojobs übernehmen zu können, 
müssen sich User zunächst auf der Plattform registrieren und wie bereits erwähnt Quali-
fikationsaufgaben erfüllen und Arbeitsproben einreichen. Je nach erreichter Qualifikati-
on können die Clickworker verschiedene Aufgaben bearbeiten. Die Honorare werden 
vor Aufgabenannahme individuell festgelegt. Die humangrid GmbH geht nach eigenen 
Angaben davon aus, dass ein Clickworker im Durchschnitt 9,50€ innerhalb einer Stunde 
verdienen kann. Inwiefern diese Angabe realistisch ist, bleibt allerdings fraglich.  
In den Kommentaren eines Berichtes zu Nebentätigkeiten im Netz auf der Onlineprä-
senz der Wochenzeitung Zeit vermittelt sich ein anderes Bild. Hier wird für die Arbeit 
als Clickworker von wenigen Cent-Beträgen pro Auftrag gesprochen, welche dem 
prognostizierten Stundenverdienst wiedersprechen, denn um diesen zu erreichen müss-
ten mehrere Hundert Aufgaben in der Stunde erledigt werden (Leppin 2010: o. S.). Des 
Weiteren werden die Nutzer drauf hingewiesen, dass bei nachhaltiger Gewinnerzie-
lungsabsicht die Versteuerung des Gewinns notwendig ist. Die Auszahlung der erwirt-
schafteten Gewinne erfolgt im monatlichen Rhythmus, beginnt allerding erst ab einem 
Mindestwert von 10€.  
Bezüglich der Rules erteilen die Nutzer der Plattform ein „zeitlich, räumlich und inhalt-
lich unbeschränktes Nutzungsrecht für sämtliche Rechte an der für humangrid erbrach-
ten Leistung“ (humangrid GmbH 2012c: o. S.). Dies beinhaltet die Weitergabe der er-
stellen Inhalte nicht nur an die direkten Auftraggeber, sondern auch an weitere externe 
Akteure. Der Clickworker verliert also jegliche Rechte an den von ihm generierten In-
halten. 
Attraktiv erscheint die Teilnahme, da außer einem Webbrowser lediglich die Volljäh-
rigkeit notwendige Voraussetzung zur Partizipation ist, es werden also keine weiteren 
selbstzustellenden Tools benötigt. 
http://www.digibib.tu-bs.de/?docid=00051661 04/06/2013
4.1.2 Gemeinsam eine freie Lösung: wer-weiss-was 
Die Wissensaustauschplattform wer-weiss-was.de 
(URL: http://www.wer-weiss-was.de/) hat seit 
ihrer studentisch initiierten Gründung im Jahre 
1996 eine starke Entwicklung vollzogen. Auf-
grund des langen Bestehens dieser Website ist hier 
das einzige Beispiel innerhalb der fünf exemplari-
schen Fälle zu finden, welches den Aufstieg und 
Fall der in Kapitel 2.1 erwähnten New Economy 
erlebt als auch überstanden hat.  
In den der Gründung zur Anfangszeit der öffentlichen Nutzung des Internets folgenden 
sechzehn Jahren entfaltete sich das Portal von einer kleinen Suchplattform mit dem Fo-
cus auf „Expertenkontakt“ in bestimmten Problembereichen, über die E-Mail Adressen 
zugänglich gemacht und somit der persönliche Austausch ermöglicht wurde, zu der heu-
tigen Netzwerkplattform für Problemlösungen. Somit entspricht wer-weiss-was einer 
gemeinsamen und freien Lösungsfindungsplattform. Derzeitiger Inhaber der Plattform 
ist die ProsiebenSat.1 Media AG, welche die Seite durch Werbeeinahmen finanziert. 
Die 478.400 registrierten Mitglieder der Plattform haben jeweils ein bestimmtes Exper-
tenwissen zu einem oder mehreren der Themenbereiche und können im Verlauf der Re-
gistrierung den Grad ihres Wissens gestaffelt nach den Abstufungen „Interessierte/-r“, 
„Anfänger/in“, „Fortgeschrittene/-r“ bis „Experte/-in“ angeben. Die auf wer-weiss-
was.de behandelten Themenfelder Computer, Wissenschaft, Technologie, Business, 
Finanzen, Behörden, Recht, Kultur, Gesellschaft, Politik, und Freizeit sind jeweils in 
kleinteilige Spezialbereiche untergliedert, so dass die Angabe des persönlichen Wis-
sensbereichs exakt erfolgen kann. Bei Vorliegen einer Frage kann diese durch die Nut-
zer öffentlich über das Forum und den Chat gestellt werden, so dass kollaborativer Aus-
tausch entsteht. Eine gezieltere Methode der Wissensfindung zeigt sich in der sogenann-
ten „Expertensuche“, in welcher man für einen bestimmten Bereich nach Mitgliedern 
mit dezidiertem Wissens suchen und in privaten Kontakt treten kann. In Form des Fo-
rums, des Chats und der Expertensuche ist in diesem Fall das social object auszuma-
chen, dass die Language für die Teilnehmer bildet. 
Firmenname: wer-weiss-was 
GmbH 
URL: http://www.wer-weiss-
was.de/ 
Gründungsjahr:1996 
Firmensitz: Hamburg 
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Die ausgeprägte Nutzung der Plattform zeigt sich in 5.501.800 bearbeiten Artikeln im 
Forum als auch 1.947 Einträgen im Bereich „Häufige Fragen“, in welchem oftmals auf-
gekommene Fragen als auch die entsprechende Lösung zusammengefasst wurden. Re-
sultierend aus der hohen Anzahl an Usern, welche Fragen zu ihren eigenen Problemstel-
lungen veröffentlichen und gleichzeitig Antworten auf Problemstellungen anderer User 
geben, entsteht ein immens großer Wissenspool über den ein vielfältiger Wissensaus-
tausch stattfindet. Nicht verschwiegen werden sollte die Gefahr von unqualifizierten 
Beiträgen, da der Zugang zu wer-weiss-was.de jedem offen und somit nicht beschränkt 
ist.  
Die Plattform nutzt kein Anreizsystem um Internetnutzer zur Partizipation zu animieren. 
Die Beantwortung von Fragen erfolgt auf Basis intrinsischer Motivationen und einer 
gefühlten reziproken Verpflichtung der gegenseitigen Hilfe. Hat ein User auf eine ge-
stellte Frage hilfreiche Antworten gewonnen, wird seine eigene Bereitschaft, anderen 
Usern bei ihren Fragen zu helfen, anwachsen. Somit kann dies als verstärkender Kreis-
lauf eines reziproken Verpflichtungsgefühls im Sinne der Norm-Motive gesehen werden 
und beschreibt die Incentive-Ebene. 
Die Rules zeigen sich im Verbot von strafbaren oder extremistischen Inhalten jeglicher 
Ausprägung. Zudem ist jedweder Versuch, versteckte oder offene Werbung, welche 
auch als Spam bezeichnet wird, innerhalb der Beiträge unterzubringen, verboten. Für 
Verstöße gegen dieses Verbot ist eine Strafe in Höhe von 5000€ angesetzt. Zudem 
nimmt sich die Plattform das Recht, veröffentliche Inhalte der User über wer-weiss-
was.de hinaus zu nutzen und zu veröffentlichen. 
Die Nutzung der Plattform erfordert keine besondere Soft- oder Hardware. Lediglich ein 
Internetbrowser sowie die kostenlose Registrierung sind notwendige Tools. 
4.1.3 Unternehmenseigene Plattformen: Tchibo ideas 
Seit dem Jahr 2008 besteht für Internetnutzer die 
Möglichkeit, ihre eigenen Produktideen auf der 
Plattform Tchibo ideas (URL: https://www.tchibo-
ideas.de/) zu veröffentlichen und auf die Aufnah-
me ins Tchibo-Sortiment zu hoffen. Umgesetzt 
Eigentümer: Tchibo GmbH 
URL: https://www.tchibo-
ideas.de/ 
Gründungsjahr: 2008 
Firmensitz: Hamburg 
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wird dies über die unternehmenseigene Webseite, auf welcher sich Internetnutzer kos-
tenlos registrieren können. Nach erfolgreicher Registrierung besteht der Focus in der 
Benennung von Alltagsproblemen und Einreichens von passenden Lösungsvorschläge 
durch die Crowdsourcees. Produktlösungen können sich hierbei auf gänzlich neue Pro-
dukte oder Weiterentwicklungen bereits bestehender Produkte beziehen. Betont wird, 
dass die Problemstellung aus dem Alltag zu ziehen ist, da die Tchibo GmbH sich auf 
dieses Produktsegment spezialisiert hat. Hierbei kann jeder Teilnehmer über die 
Communityplattform kommentieren, Ideen anbringen und diskutieren. Möchten die 
User selber aktiv werden, können sie Lösungen für ausgeschriebene Probleme veröf-
fentlichen. Wollen sie hierbei die Möglichkeit von Ideendiebstahl durch andere Mitglie-
der oder externe Besucher der Seite an den eigenen Vorschlägen vermeiden, besteht die 
Möglichkeit eine vollständig ausgearbeitete Problemlösung ohne die Veröffentlichung 
im Forum direkt an Tchibo ideas abzusenden. In diesem Fall prüft das Unternehmen die 
Möglichkeit einer Kooperation mit dem Ideengeber. Demnach reicht der Interaktivitäts-
grad dieses Crowdsourcingprojektes von unabhängigen Ausarbeitungen einzelner Per-
sonen bis zur kollektiven Zusammenarbeit an einer Problemlösung.  
Entscheidet sich Tchibo eine über Tchibo ideas eingereichte und vollständige Produkt-
idee in ihr Sortiment aufzunehmen, rückt die Ebene der Rules in dem Mittelpunkt. Ein 
Lizenzvertrag wird aufgesetzt, welcher den Ideengeber zunächst für drei Jahre zum Li-
zenzgeber erklärt. Im Anschluss an diesen Zeitraum besteht die Möglichkeit der Ver-
längerung des Vertrages. Im Gegenzug erhält die Tchibo GmbH das weltweite Ver-
triebsrecht.  
Incentives für die Teilnehmer zeigen sich in monetärer Entlohnung durch eine nicht 
näher genannte Stücklizenz am Erlös des Produktes. Zudem wird der Ideengeber auf der 
Produktverpackung als auch über die Tchibo ideas Plattform präsentiert. Tchibo be-
schreibt dies als große Chance, Bekanntheit und möglicherweise Folgeaufträge zu er-
langen. Ebenso sei es eine einmalige Chance an dem Ablauf einer Massenproduktion 
teilzuhaben. 
Die persönliche Ansprache erfolgt auf der Webseite durch das im Internet geläufige 
„Du“ anstelle des förmlicheren „Sie“, welches gewöhnlich in Kunden-Unternehmen 
Beziehungen Anwendung findet. Somit wird das Gefühl einer persönlichen Beziehung 
erzeugt. Zudem beinhaltet die Plattform den sogenannten „Treffpunkt“, welcher das 
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ideasMAGAZIN mit Berichten und Interviews namhafter Persönlichkeiten sowie In-
formationen zu umgesetzten Ideen enthält. Ebenso sind hier die „Hauspost“ mit aktuel-
len Informationen zu Tchibo ideas sowie das zur Kommunikation der Nutzer dienende 
Forum zu finden. Durch diese von der Wertschöpfung abgekoppelten Angebote erzeugt 
Tchibo ideas eine vereinende soziale Language. 
Insgesamt zählt Tchibo ideas 1.054 User und derzeit 122 aktiven Aufgaben. Realisierte 
Lösungen für Alltagsprobleme sind beispielsweise ein ergonomisch geformter Eisporti-
onierer oder eine Trinkflasche mit verstecktem Aufbewahrungsfach für das Fitnessstu-
dio. Zu jeder Lösung ist das eingereichte Lösungskonzept in ursprünglicher Form mit-
tels des einzigen vorausgesetzten Tools des Webbrowsers einsehbar. Zur Erstellung von 
Lösungsvorschlägen benötigen die Teilnehmer gegebenenfalls weitere, den Produkten 
entsprechende Werkzeuge und Instrumente und Kenntnisse, um einen Prototyp ihrer 
Idee herzustellen. 
4.1.4 Marktplätze für eigene Ideen: ABT- A better tomorrow 
Ein deutsches Beispiel für kreative Marktplätze 
zeigt sich in der A better tomorrow GmbH (ABT) 
(URL: http://www.a-better-tomorrow.com/). 
Hierbei handelt es sich ähnlich der amerikani-
schen Alternativen threadless (URL: 
http://www.threadless.com/) und spreadshirt 
(URL: http://www.spreadshirt.com/) um ein T-
Shirtlabel, welches auf der eigenen Plattform T-
Shirt-Design-Wettbewerbe durchführt, um die beliebtesten Designs zu produzieren und 
zu vermarkten. Somit besteht der Focus in der Bereitstellung eines Marktplatzes für 
eigene Designentwürfe und der Vermarktung und des Vertriebs ebendieser. 
Neben dem Designwettbewerb erfolgen regelmäßig „Artist Specials“, innerhalb derer 
ausgewählte und bekannte Designer ihre Ware im Shop verkaufen, als auch sogenannte 
„Brandstores“, in denen Designer unabhängig vom Wettbewerb ihre Ware anbieten 
können. Wettbewerbe werden in einem Turnus von jeweils 4 Wochen eröffnet. Inner-
halb dieser Zeit kann jedes Mitglied eigene Designvorschläge einreichen, welche von 
der Community im Schulnotensystem von 1 bis 6 bewertet werden. Am Ende der vier 
Firmenname: A better tomor-
row GmbH 
URL: http://www.a-better-
tomorrow.com/ 
Gründungsjahr: 2006 
Firmensitz: Düsseldorf 
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Wochen werden jeweils 8 Gewinner gekürt, deren kreative Entwürfe in kleinen Aufla-
gen durch ABT produziert und vertrieben werden. Die Crowdsourcees arbeiten demzu-
folge kollaborativ zusammen und übernehmen den Aspekt des Collaborative Filtering. 
„Geld, Ruhm und Ehre…“ sind die Schlagworte für die Motivation der Teilnahme an 
ABT und somit der Incentives. Die Gewinner erhalten jeweils ein festes Preisgeld in 
Höhe von 250€ sowie eine Gewinnbeteiligung von 1€ pro verkauftem T-Shirt. Neben 
diesen monetären Entlohnungen werden Interviews und Features mit den Gewinnern 
auf der ABT Website als auch in diversen Design Magazinen veröffentlich. Das Unter-
nehmen betont hierbei, dass der zweite Punkt von größerer Bedeutung sei, vor allem in 
Hinblick auf das Knüpfen von Kontakten und der Generierung von Aufmerksamkeit für 
die eigene kreative Tätigkeit.  
ABT fokussiert mit der kleinen Stückzahl nach eigener Aussage Exklusivität statt Mas-
senware und bezeichnet sich selbst als „Robin Hood der Streetware“. In diesem Rahmen 
ist auch die Language-Ebene wiederzufinden. Mit der Abgrenzung zur Massenproduk-
tion des herkömmlichen Textilhandels richtet sich ABT direkt an Jugendgruppen und 
andere Personen, die ihrer Individualität durch Kleidung Ausdruck verleihen und von 
anderen abgrenzen möchte. Betont wird die Fokussierung jugendlicher Gruppen durch 
die verwendete Sprache, indem beispielsweise von „coolen Designs“ und „den geilsten 
Shirts“ gesprochen wird. Zudem besteht neben der notwendigen Registrierung auf der 
unternehmenseigenen Plattform für ABT-begeisterte User die Möglichkeit, den zugehö-
rigen Blog zu lesen, sich per Facebook mit ABT zu verknüpfen oder einen RSS-Feed zu 
abonnieren. 
Das Recht am Design verbleibt beim Teilnehmer mit der Beschränkung, dass ein Ab-
drucken auf T-Shirts ABT vorbehalten ist. Demnach hat der Teilnehmer die Option, 
sein Design auf anderen Produkten zu platzieren und zu verkaufen. Weitere Rules zei-
gen sich im Vorbehalt des Rechtes seitens ABT, das Design zu Werbezwecken auf der 
Plattform, in Katalogen oder Newslettern zu verwenden. 
Die Teilnahme an den Wettbewerben setzt im Bereich der Tools spezielle Designsoft-
ware wie Illustrator oder Photoshop der Firma Adobe voraus. ABT stellt ein runterzula-
dendes T-Shirt-Template auf welchem das eigene Design platziert und in einer Größe 
von 350x350 Pixel veröffentlich werden soll. 
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4.1.5 Öffentliche Initiativen: Unortkataster Köln 
Die öffentliche Crowdsourcinginitiative 
Unortkataster Köln (URL: http://unortkataster.de/) 
besteht seit Frühjahr 2007 und wurde initiiert von 
der Arbeitsgruppe „Attraktive Stadtgestaltung“ im 
Rahmen des bürgerschaftlich organisierten Prozes-
ses „Leitbild Köln 2020“. Die Umsetzung fand 
unter Beihilfe der Kölner Kunsthochschule für 
Medien statt.  
Der Focus dieses Crowdsourcingprojekts ist die Nutzung als Werkzeug zur Identifikati-
on von Mängeln im Kölner Stadtbild über einen gemeinschaftlich geführten Prozess. 
Über die zugehörige Internetseite bietet sich den registrierten Nutzern die Möglichkeit, 
sogenannte „Unorte“ zu markieren, welche mit Texten und Bildern akzentuiert werden 
können. Andere Nutzer können auf die Beiträge reagieren, indem sie die Kommentar-
funktion nutzen. Somit findet eine Zusammenarbeit auf kooperativem Niveau statt. 
 Die Identifikation eines Unortes entspricht hierbei einer subjektiven Beurteilung der 
User. Für die Crowdsourcees wird auf Bezeichnung „Benutzer der Stadt“ verwendet, 
um auf das dezidierte Wissen dieser Nutzer hinzuweisen, welches einer „Weiterent-
wicklung des Stadtbildes“ verwertbar zu machen sei. Die langfristige Perspektive des 
Projekts definiert sich in der Ansammlung vielfältiger Angaben und Meinungen bezüg-
lich der Kölner Unorte und einer beständigen öffentlichen Diskussion um diese. Bisher 
wurden von den 380 registrierten Nutzern 391 Bauwerke, Brennpunkte, Straßen und 
ganze Gebiete als Unort identifiziert. Zu diesem Zeitpunkt wurden sieben der Unorte  
beseitigt und sind nun als Ex-Unorte zu finden. 
Das soziale Objekt um welches herum sich die gemeinschaftliche Language bildet ist 
hier nicht in der digitalen, sondern in der realen Welt zu finden. Es handelt sich um die 
Stadt Köln. Die Bezeichnung „Benutzer der Stadt“ verdeutlicht diesen Aspekt und bie-
tet auch die Grundlage der Incentives, welche dem Bestreben nach Verschönerung der 
eigenen Umgebung sowie der Teilhabe an der Auswahl zu verschönernder Orte entspre-
chen. 
Verantwortlich: Arbeitsgruppe 
„Attraktive Stadtgestaltung“ der 
Initiative „Leitbild Köln 2020“ 
URL: http://unortkataster.de/ 
Gründungsjahr: 2005 
Sitz: Köln 
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Die Rules besagen, dass die Nutzung der Seite lediglich für private Zwecke vorgesehen 
ist. Zudem sieht sich das Unortkataster nur als Speicher- und Vermittlungsort und über-
nimmt daher keine Verantwortung für die geposteten Inhalte. Zudem halten sich die 
Betreiber vor, bei Einstellung schadhafter Inhalte, beispielsweise Computerviren, die 
den Ablauf und der Seite bedrohen, dem verantwortlichen Nutzer einer Geldstrafe in 
Höhe von 5.000€ aufzuerlegen. Des Weiteren ist er für den Ausgleich der entstandenen 
Schäden verantwortlich 
Die nötigen Tools zur Nutzung werden durch eine von der Kunsthochschule für Medien 
erstellten Web-Applikation, welche aus einer Karte der Kölner Stadt besteht, gestellt. 
Auf dieser Karte können Unorte markiert und in einer dazugehörigen Liste detailliert 
beschrieben werden. 
4.2  Bewertung der Praxisbeispiele 
Die vorhergehende Betrachtung der ausgewählten Beispielfälle anhand des FLIRT-
Modells ergibt, dass sich für die folgende Bewertung eine Unterscheidung der 
Crowdsourcinginitiativen angesiedelt im non-profit und profit Bereich anbietet. 
Exemplarisch für die erste Kategorie steht die auf reziproken Austausch ausgerichtete 
Lösungsfindungsplattform wer-weiss was und die öffentliche Initiative Unortkataster 
Köln. In beiden Fällen findet die Wertschöpfung unabhängig der ökonomischen Ver-
wertbarkeit statt. Die Infrastrukturen des Web 2.0 werden genutzt, um User respektive 
Bürgern der Stadt Köln die Möglichkeit zum Austausch zu eröffnen. In ersten Fall wird 
Expertenwissen im Tausch gegen das Wissen anderer User in einem reziprokem Prozess 
offengelegt, im anderen übernehmen Bürger die Identifikation subjektiv empfundener 
Mängel des Kölner Stadtbildes. Die Motive der Crowdsourcees, an diesen Initiativen zu 
partizipieren, stellen sich unterschiedlich dar. So sind hinter der Teilnahme an wer-
weiss-was hauptsächlich Norm-Motive zu vermuten. Das Helfen anderer Menschen und 
die daraus erzielte Anerkennung für die Bereitstellung dezidierten Wissens sowie die 
Identifikation mit einer auf gegenseitige Hilfestellung aufgebauten Gruppe werden nicht 
die einzigen, jedoch die hinreichenden Gründe hinter der Teilnahme sein. Hingegen 
sind für die Bürger der Kölner Stadt vor allem Bedürfnis- und Unzufriedenheitsmotive 
auszumachen. Sie erkennen und empfinden Mängel, die in ihrer persönlichen Empfin-
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dung eine Beseitigung respektive Verschönerung verlangen. Motivierend wirkt zudem 
die Möglichkeit, an der Gestaltung der Stadt mittelbar teilhaben zu können. 
Die Tätigkeiten innerhalb beider non-profit Initiativen können als Leistungserstellung 
im privaten Bereich mit privatem oder öffentlichem Nutzen charakterisiert werden. 
Folglich wird der hier erstellte User Generated Content nicht für unternehmerische 
Wertschöpfungsprozesse verwendet, sondern dient vielmehr dem Gemeinwohl. Ent-
sprechend dieser Wertverteilungen kann festgehalten werden, dass in beiden Fällen kei-
ne Ausbeutung von Arbeitsleistungen der Crowdsourcees stattfindet. Zudem ist kein 
großer Einschnitt in die Trennung von Privatem und Betrieblichem auszumachen, da 
beide Bereiche keine nennenswerten Überschneidungen mit formeller Arbeit aufweisen. 
Vielmehr entsprechen sie Tofflers prosumerischer Tätigkeit der Selbsthilfe, da gemein-
sam Lösungen für Probleme der privaten User gefunden, beziehungsweise der direkte 
Lebensraum eine Aufwertung erhält. Diese Tätigkeiten finden nicht in Form informeller 
Erwerbsarbeit, sondern im Rahmen von Freizeitaktivitäten statt, und können somit als 
Leistungserstellung im privaten Bereich mit privatem Nutzen charakterisiert werden. 
Folglich ist kein Einwirken betrieblicher Strukturen in die private Sphäre der 
Crowdsourcees zu konstatieren und auch die Gefahr der negativen Auswirkungen auf 
formelle Arbeitsverhältnisse in Form von Arbeitsplatzabbau ist nicht festzustellen. Die 
hier geleistete Arbeit entspricht vielmehr Freizeitaktivitäten, die dem eigenen Wohl und 
dem Wohle anderer beteiligter Privatpersonen dienen. 
Anders stellt sich das Bild für die unternehmerisch initiierten Crowdsourcingprojekte 
Clickworker, Tchibo ideas und A better Tomorrow dar. In allen drei Fällen steht die 
ökonomische Verwertbarkeit des usergenerierten Inhaltes im Vordergrund. Aus dem 
User Generated Content soll User Generated Profit entstehen. Die User werden zur Er-
stellung von Leistungen animiert, die traditionell innerhalb von Unternehmen stattfin-
den. Trotz dieser Gemeinsamkeit erfordert die Gruppe der profit Crowdsourcer eine 
weitere Unterteilung. So ermöglichen Tchibo ideas sowie ABT den Usern eine kreative 
Wertschöpfung, während Clickworker lediglich die Ausführung kleinteiliger Mikro-
Jobs anbietet. 
Die Crowdsourcees auf Clickworker streben nach monetärer Entlohnung und sind somit 
extrinsisch motiviert. Hedonismus- oder Norm-Motive können nicht als wesentliche 
Anreize für die Ausführung der Mikro-Jobs ausgemacht werden. Der angesprochene 
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Stundenverdienst in Höhe von durchschnittlich 9,50€ klingt zunächst verlockend. Da 
dieser Wert jedoch zweifelhaft ist und der tatsächliche Verdienst weit unter diesem Be-
trag liegen kann, sind teilweise lediglich sehr geringe Löhne für die geleistete Arbeit zu 
erreichen. Die auftraggebenden Firmen nutzen die Clickworker der humangrid GmbH 
um Personalengpässe zu umgehen oder zur Einsparung an Personal- und Entwicklungs-
kosten. Clickworker sind somit durch die informelle Anstellung auf einer vermittelnden 
Plattform auf der einen Seite mit Leiharbeitern zu vergleichen, auf der anderen Seite ist 
ihre Beschäftigung als geringfügig einzustufen. Somit stellt sich die Frage nach einer 
möglichen Ausbeutung der Arbeitskraft von Crowdsourcees seitens der vermittelnden 
Plattform. Zu diskutieren wäre die Ausprägung der Prekarisierungsgefahr von 
Clickworkern in Form von Mini- oder sogar Mikrojobbern im Netz und der Verortung 
als atypische Beschäftigung.  
Tchibo ideas stellt sich als interaktive Plattform zur Lösung von Alltagsproblemen dar. 
Uneingeschränkt erhält jeder User die Option, Probleme zu benennen und Lösungen zu 
finden. Betrachtet man die Plattform im Sinne der Wertschöpfung, wird ein großer Teil 
des betrieblichen Innovationssektors an die Teilnehmer der Plattform ausgelagert. Alle 
in Kapitel 3.3 angesprochenen Erfolgsfaktoren Fit-to-Market, New-to-Market, Time-to-
Market und Cost-to-Market werden durch diesen Prozess zugunsten von Tchibo beein-
flusst. So werden durch die Benennung von Alltagsproblemen Bedürfnisinformationen 
offengelegt, deren Erhalt außerhalb eines interaktiven Prozesses durch Marktforschung 
angestrebt werden müsste. Anhand der Kommentare und der Aufmerksamkeit, die eine 
Problemstellung erhält, zeichnet sich die Relevanz des jeweiligen Beitrages ab. Deutlich 
wird, welche Produkte erwünscht sind. Die Lösungsfindung und Ideeneinreichung er-
setzt den unternehmensinternen Innovationsprozess beginnend bei der Idee bis zur Aus-
formulierung eines entsprechenden Produktes. Es werden somit nicht lediglich Lö-
sungsinformationen, sondern bereits fertige Lösungen geliefert. Insgesamt entstehen 
durch die Plattform für das Unternehmen Einsparungen in vielfältigen Bereichen. Im 
Gegenzug hierzu erhält der Crowdsourcee, welcher eine produktionsreife Lösung ein-
reicht für die Tchibo sich entscheidet, eine Gewinnbeteiligung und weitere nicht mone-
täre Gegenleistungen. Weiterhin erhält er die Möglichkeit, Bedürfnisse und Unzufrie-
denheit mit bestehenden Produkten zum Ausdruck zu bringen, wodurch ein Großteil der 
Teilnahmemotivation begründet sein wird. Auch der Spaß während der Entwicklung 
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einer Lösung wirkt motivierend. Zudem ist die Markenidentifikation mit Tchibo zu be-
obachten. 
Ähnlich wie bei Tchibo ideas ist für ABT Unzufriedenheit und Gruppenidentifikation 
als motivatorische Grundlage auszumachen. Das Angebot der Plattform ist auf eine be-
stimmte Gruppe ausgerichtet, deren Bedürfnisse durch den Massenkonsummarkt nicht 
befriedigt werden. Hieraus besteht der besondere Reiz der Teilnahme. Zudem spielen 
die Aspekte Selbstmarketing und Kontaktherstellung eine große Rolle. Gerade in der 
Kreativbranche ist es notwendig, Aufmerksamkeit für seine Arbeit zu erzielen um seine 
Produkte oder Designs etablieren zu können. Somit bietet ABT neben dem Gewinn von 
Wettbewerben die potentielle Funktion eines Trittbrettes für den Einstieg in die formale 
Arbeit im Designbereich oder den Aufbau einer eigenen Existenz. 
Auch im Fall von ABT werden Bedürfnis- sowie Lösungsinformationen bereitgestellt, 
indem die Crowd Designentwürfe anbietet und durch Kommentare und Bewertung eine 
Filterung der Einreichungen vornimmt. Somit wird die Entscheidung, was produziert 
wird, von den wahrscheinlichen Kunden im Voraus gefällt und ein Vorbeiproduzieren 
am Markt ausgeschlossen. Der kreative Prozess von der Designidee bis hin zur Markt-
forschung wird auch hier von Usern übernommen. Lediglich die Produktion und der 
Vertrieb der Produkte werden von der Plattform ausgeführt. Resultate sind Einsparun-
gen an Arbeitsplätzen sowie Kosten. 
Für alle drei Beispiele marktwirtschaftlich relevanter Crowdsourcingfälle zeigt sich, 
dass lediglich das ausgewählte Endergebnis bzw. eine Endleistung honoriert wird. Zeit-
liche und kreative Investitionen, welche je nach Bereich einen großen Umfang einneh-
men, werden in keiner Weise betrachtet. So ist es möglich, dass Crowdsourcees tage- 
oder wochenlang an einer Idee arbeiten, für die sie abschließend keinerlei Entschädi-
gung erhalten. Hier verdeutlicht sich ein Vorteil für Unternehmen, denn sie sparen Kos-
ten und Innovationsrisiken. Sie wählen zwischen vielen verschiedenen Ideen aus, und 
haben im Kontrast zu den Pflichten gegenüber formell angestellten Mitarbeitern keiner-
lei rechtliche Verpflichtungen zu erfüllen. Auch ist die Höhe der Beteiligung am Ge-
winn oder eines festen Preisgeldes völlig frei, da hier keinerlei rechtliche Regelungen 
von staatlicher Seite greifen. Es ist somit der Willkür der Crowdsourcer überlassen.  
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5 Fazit 
Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Verteilung des Nutzens von 
Crowdsourcingaktivitäten auf die verschiedenen beteiligten Akteure herauszustellen. Im 
Mittelpunkt stand hierbei die Betrachtung deutscher Einzelfälle. 
Zu diesem Zweck wurde zunächst eine Übersicht über die Entstehung des infrastruktur-
gebenden Web 2.0 sowie der Entstehung des aktiven Konsums gegeben. Anschließend 
folgte zur theoretischen Einbettung von Crowdsourcing die Darstellung Tofflers Kon-
zepts des Prosumismus sowie der These des Arbeitenden Kunden. Webbasierte Social 
Software führt zu einer Erweiterung des Aktiven Kunden zum Aktiven User, welcher in 
Crowdsourcingaktivitäten auftritt. Zu einem umfassenden Verständnis von 
Crowdsourcing als Instrument interaktiver Wertschöpfungsprozesse wurde eine Be-
stimmung des Konzeptes, der verschiedenen Anwendungsformen, Anreize für 
Crowdsourcer sowie der Motivation der Crowdsourcees unternommen. Der folgende 
analytische Teil diente unter Verwendung des Analysemodells FLIRT von Sami 
Viitamäki der Betrachtung von fünf Beispielen der deutschen Crowdsourcinglandschaft 
sowie einer abschließenden Bewertung unter Fokussierung der eingangs gestellten Fra-
ge nach der Nutzenverteilung zwischen den partizipierenden Usern und initiierenden 
Unternehmen beziehungsweise Organisationen. 
Dabei ergab sich, dass der Nutzen für Crowdsourcer und Crowdsourcees je nach An-
wendungskonzept von Crowdsourcing differieren kann. Eine Unterteilung in marktwirt-
schaftlich relevante profit Initiativen sowie non-profit Crowdsourcingprojekte bot sich 
als Rahmen für eine strukturierte Betrachtung dieses neuen Phänomens an.  
Bezüglich der non-profit Bereiche ist Nutzen für beide Parteien auszumachen. So dient 
die hier geleistete Arbeit dem Gemeinwohl und ist trotz ihres produktiven Charakters 
als Freizeitarbeit einzustufen. Im Gegensatz hierzu fokussieren 
Crowdsourcinginitiativen im profit-Bereich die Verwertung der von Usern privat er-
stellten Werte als User Generated Profit. Der entstandene Nutzen für die Crowdsourcer 
übersteigt hierbei oftmals den der Crowdsourcees. Unternehmen haben keine vertragli-
chen Verpflichtungen gegenüber den Crowdsourcees, welche somit keinerlei Arbeiter-
nehmerschutz unterliegen und dementsprechend keine arbeitnehmerische Vertretung 
aufbauen können. Die Frage, warum Internetuser trotz dieser Aspekte an den 
http://www.digibib.tu-bs.de/?docid=00051661 04/06/2013
Crowdsoucingprojekten partizipieren, liegt in den verschiedenen Motivationssystemen 
begründet. 
Hierbei ist festzuhalten, dass vor allem der Aspekt der fremdgesteuerten Motivierung 
für Aussagen über die Verteilung des Nutzens heranzuziehen ist. Sind die durch 
Crowdsourcer gesetzten monetären Anreizsysteme zentraler Punkt zur Partizipation, 
kann in den meisten Fällen von einem Ungleichgewicht der Verteilung zwischen der 
gesamten Crowd und den initiierenden Akteuren ausgegangen werden. Im Gegensatz 
befinden sich im Fall von intrinsischer oder communitybasierter Motivation oftmals der 
Gemeinschaftsgedanke und die Erstellung gemeinschaftlichen und somit beidseitigen 
Nutzen im Vordergrund. Insgesamt ist zu konstatieren, dass Crowdsourcing kein ein-
heitliches Konzept darstellt und die Verteilung des Nutzens je nach Ausprägung der 
jeweiligen Initiative differiert. In diesem Zusammenhang sollte beachtet werden, dass 
Crowdsourcingprojekte nicht in jedem Fall einer einzelnen Anwendungsform zugeord-
net werden können, sondern teilweise als Mischformen der verschiedenen 
Crowdsourcingkonzepte auftreten. 
Zudem steht die deutsche Crowdsourcinglandschaft noch am Beginn ihrer Entwicklung. 
Verweisend auf die starke Ausbreitung dieser interaktiven Wertschöpfungsform in den 
USA ist festzuhalten, dass das gegebene Potential hierzulande noch nicht gänzlich aus-
geschöpft wurde. Bezüglich dieses Aspektes ist zu vermuten, dass das bisher ver-
gleichsweise geringe Ausmaß an Crowdsourcingprojekten in Deutschlandunter anderem 
den rechtlichen Regelungen geschuldet ist, da datenschutzrechtliche Aspekte einer frei-
en Entfaltung der Plattformen entgegenstehen. Es bleibt abzuwarten, wie sie die weitere 
Verbreitung von Crowdsourcinginitiativen im deutschen Raum gestalten wird.  
Aus soziologischer Perspektive wurde das dieser Arbeit zugrunde liegende Phänomen 
bisher wenig beachtet. Insbesondere im Vergleich zu den Forschungsständen der techni-
schen Aspekte, welche durch die Informatik betrachtet werden, und wirtschaftswissen-
schaftlicher Beschäftigung mit der Thematik stellt Crowdsourcing für das Fach Sozio-
logie einen noch wenig bearbeiteten Forschungsbereich dar, welcher sich auch in der 
raren Literaturbasis widerspiegelt. 
Für diese Ausarbeitung ist festzuhalten, dass aufgrund der exemplarischen Betrachtung 
von fünf Praxisbeispielen die gewonnenen Kenntnisse lediglich eine begrenzte Aussa-
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gefähigkeit vorweisen können. Die Arbeit bietet jedoch die Möglichkeit, anknüpfend in 
einer quantitativen Analyse die Nutzenmechanismen der einzelnen Akteure innerhalb 
der verschiedenen Anwendungskonzepte von Crowdsourcing vertiefend zu betrachten. 
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